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1. Einleitung

Durch das Internet und die damit einhergehende Vernetzung der globalen Welt, hat
sich unsere Kommunikation und unser Konsum umfassend gewandelt. Die ersten
Berihrungen mit dem Internet in den 1990er Jahren haben die Moglichkeiten des
neuen Mediums und die tiefgreifenden Auswirkungen auf unseren Alltag noch nicht
erahnen lassen. Denn im Zuge einer fortschreitenden Globalisierung der Markte wird
es zunehmend einfacher Waren im Ausland zu verkaufen. Die Dynamik dieser
Globalitat wird durch die neuen Informations- und Kommunikationstechnologien
zusétzlich verstarkt." Dadurch nimmt schlieBlich auch der Druck auf jedes einzelne
Unternehmen weiter zu, sich internationaler auszurichten und fuhrt daher zu

vermehrten Internationalisierungsbemuihungen von Unternehmen.

Die Hoffnung auf enormes Umsatzwachstum und die vergleichsweise einfache
ErschlieBung von auslandischen Markten Uber das Internet fiUhren dazu, dass auch
schon viele junge Unternehmen, fruh damit beginnen den Schritt ins Ausland zu
wagen. Mochte man heute eine Hose kaufen, ist man nicht etwa auf die lokalen
Handler oder die nationalen Online-Handler begrenzt. Man kann nunmehr nahezu
auf ein nahezu weltweites Angebot aus Waren zugreifen, das nur durch
Sprachbarrieren oder Lieferbarrieren wie Zolle, Steuern oder Einfuhrbeschrankungen
bei nichtdigitalen Gutern oder durch rechtliche Rahmenbedingungen, begrenzt wird.

Der E-Commerce-Markt wird durch standig neue Entwicklungen in der Informations-
und Kommunikationstechnologie und dem Ausbau von Breitbandinfrastruktur
vorangetrieben. Das wirkt sich in den betrachtlichen Wachstumszahlen im E-
Commerce aus. Ist also der heimische Markt ausgeschopft, lohnt sich fur
Unternehmen ein Blick ins Ausland. Zwar klingen Wachstumszahlen von
beispielsweise 39 Prozent in Spanien oder 29 Prozent in Danemark® erst einmal
verlockend, doch muissen auch die Vor- und Nachteile eines Landermarktes
grundlich abgewogen werden. Insbesondere mussen die Eigenheiten des
Landermarktes analysiert werden.

' vgl. Ullrich (2011), S. 1-2.
 Webseite: Vgl. Salessupply.de: Fakten und Zahlen.
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1.1. Ziel der Arbeit

Das Ziel dieser Arbeit ist es, einen Uberblick (iber den E-Commerce-Handel mit
seinen speziellen Geschaftsmodellen, Anforderungen, Prozessen und seinem auf
den Online-Markt angepassten Marketing-Mix zu geben. Des Weiteren soll nach
einer kurzen Einfuhrung in die E-Commerce-Thematik die Internationalisierung uber
den Online-Handel im Fokus stehen. Hier sollen mogliche Motive und Vorteile einer
internetbasierten Internationalisierung herausgestellt werden. Auferdem sollen
mogliche Werkzeuge und Muster vorgestellt werden, die bei der Auswahl und der
ErschlieBung der Landermarkte behilflich sein konnen. Daruber hinaus sollen die
rechtlichen Rahmenbedingungen einer Auslandsmarkterschliefung Uber Online-
Shops erarbeitet werden. SchlieRlich mdchte ich die relevanten Zielmarkte nach den
zuvor erarbeiteten Kriterien zur Auswahl der Zielmarkte am Beispiel RUNNERS
POINT festlegen. Im einem weiteren Schritt ist das Ziel die priorisierten Lander
anhand einiger ausgewahlter Webshops zu analysieren und die wichtigsten
Eigenheiten und relevanten Prozesse jedes Landes herausarbeiten, um eine
Empfehlung fur das Unternehmen RUNNERS POINT zu geben.

1.2. Aufbau der Arbeit

Die Arbeit teilt sich in vier Teile auf: 1.Teil (Kapitel 1) Einleitung; 2.Teil (Kapitel 2-4)
Theorieteil; 3.Teil (Kapitel 5-6) Anwendung auf ein Fallbeispiel; 4. Teil (Kapitel 7)
Schlussteil mit Handlungsempfehlungen. Einleitend wird kurz in das Thema
eingefiihrt und die wichtigsten Ziele der Arbeit formuliert, sowie ein kurzer Uberblick
uber den Aufbau der Arbeit gegeben. Der zweite Teil thematisiert alle fir das Thema
relevanten theoretischen Grundlagen, um die betroffenen Prozesse innerhalb der
Internationalisierung im E-Commerce verstehen zu konnen. Im dritten Teil, dem
praxisbezogenen Teil werden anhand eines Fallbeispiels — der Internationalisierung
des Geschaftsmodells von RUNNERS POINT - Ziele und Motive einer
internetbasierten Expansion genauer beleuchtet und in einer portfolio-gestitzten
Analyse versucht, relevante Zielmarkte auszuwahlen. Die priorisierten Lander
werden dann in einer weiteren Analyse von ausgewahlten Online-Shops weiter
hinsichtlich verschiedener Prozesse wie Lieferung, Service und Bestellung, aber
auch auf Usability untersucht. AbschlieBend werden im letzten Teil eine kurze
Zusammenfassung und Handlungsempfehlungen im Fallbeispiel RUNNERS POINT

gegeben.



2.  Theoretischer Hintergrund

2.1. E-Commerce — Begriffserklarung

2.1.1. Was ist E-Commerce?

Aufgrund der stetigen technischen Weiterentwicklung ist der Begriff ,E-Commerce®
nur sehr schwer fassbar und definierbar. Man kann sagen, dass man diesen im
Weiteren beschreiben kann, als ,jede Art wirtschaftlicher Tatigkeit auf der Basis
elektronischer Verbindungen*®. Der Begriff schlieRt elektronische Hierarchien,
elektronische Netzwerke sowie elektronische Markte mit ein.* Wenn man Electronic
Commerce (auch E-Commerce, elektronischer Handel oder Internetverkauf) jedoch
genauer beleuchten will, so versteht man unter E-Commerce die ,digitale
Anbahnung, Aushandlung und/oder Abwicklung von Transaktionen zwischen
Wirtschaftssubjekten“®. Im Grunde findet beim elektronischen Handel eine direkte
Anbahnung und Abwicklung von Handels- oder Dienstleistungsaktivitaten zwischen
Anbieter und Abnehmer Uuber das Internet statt. Damit ist jede Art der
Leistungsanbahnung, -vereinbarung oder -erbringung durch elektronische
Kommunikationskanale gemeint.6 Die schon erwahnte stetige Weiterentwicklung des
E-Commerce fuhrt zu einer Fulle an Definitionen. Einige werden im Folgenden

genannt, ohne einen Anspruch auf Vollstandigkeit zu erheben.

,KPMG definiert eCommerce als Konzept fur die Nutzung von Informations- und
Kommunikationstechnologien zur elektronischen Integration und Verzahnung von

Wertschépfungsketten oder unternehmensiibergreifenden Geschaftsprozessen*’

Die OECD definierte 2009 E-Commerce als: ,An e-commerce transaction is the sale
or purchase of goods or services, conducted over computer networks by methods
specifically designed for the purpose of receiving or placing of orders. The goods or
services are ordered by those methods, but the payment and the ultimate delivery of
the goods or services do not have to be conducted online. An e-commerce trans-
action can be between enterprises, households, -individuals, governments, and other

N Picot/Reichwald/Wigand (1998), S. 317.

* Vgl. Fritz (2000), S. 20.

® Clement/Peters/Preify (1999), S. 49.

®Vgl. Merz (2002), S. 20f.

" Webseite: KPMG und Bundesministerium fiir Wirtschaft und Technologie: eCommerce in der
Textilwirtschaft — Chancen und Herausforderungen. Management Summary. KPMG und
Bundesministerium fir Wirtschaft und Technologie.

3



public or private organisations. To be included are orders made over the web,
extranet or electronic data interchange. The type is defined by the method of placing
the order. To be excluded are orders made by telephone calls, -facsimile or manually
typed e-mail."®

Als Abgrenzung zum Begriff E-Business fuhrt KPMG des Weiteren an: ,eBusiness
als Oberbegriff umfasst Uber den Begriff des eCommerce hinaus noch die

Liefererkette (Supply Chain) und innerbetriebliche Vorgé\nge."9

Als Merkmale von Electronic Commerce kdnnen die Nutzung neuer Informations-
und Kommunikationstechnologien, die Abwicklung verschiedenster
Geschaftsprozesse, die Unterstitzung o©konomischer Transaktionen und die
Unterstltzung der vier Phasen einer 6konomischen Transaktion genannt werden. Die
vier Phasen einer okonomischen Transaktion auch Markttransaktionsphasen
genannt“’, bestehen aus der Informationsphase, der Vereinbarungsphase, der
Abwicklungsphase und der After-Sales-Phase, auf die im Verlauf genauer

eingegangen wird."
2.1.2. Klassifikation

Der Begriff E-Commerce wird meist einheitlich verwendet, doch eine Klassifikation
erleichtert das Verstandnis. Denn E-Commerce kann sich sehr durch die Rollen
beziehungsweise die Akteure, die an ihm teilnehmen, unterscheiden und auch die
Transaktionsphasen, die dabei im Mittelpunkt stehen, konnen dadurch stark
variieren. Daher wird im Folgenden eine Klassifikation sowohl der Akteure und Rollen

als auch der zentralen Transaktionsphasen dieser Arbeit vorgenommen.

® Webseite: OECD: Definition of eCommerce (2009).

® Tamm, G. (2003): Definitionen und Begriffsabgrenzung; aus KPMG (2002): Glossar ,Electronic
Commerce”.

' Webseite: Vgl. Electronic Commerce — Kompetenzzentrum Ruhr (2001).

" vgl. Schmid (1993), S. 465.
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2.1.2.1. Akteure und Rollen

Im Wesentlichen treten im E-Commerce Akteure in der Rolle des Kunden oder des
Anbieters auf. Kunde meint hier den Kaufer, wahrend der Anbieter auch haufig
Handler genannt wird. Bei verschiedenen Geschaftstatigkeiten konnen diese Rollen
zwischen den Akteuren auch wechseln. Somit treten in der Praxis des
Internethandels entweder Unternehmen (Business), oOffentliche Institutionen wie

Verwaltung (Administration) oder Privatpersonen (Consumer) auf.'?

Nachfrager

Consumer Business Administration

Consumer c2C C2B C2A

Business B2C B2B B2A

Anbieter

Administration A2c A2B A2A

Abbildung 1: Interaktionsformen und Akteure (Eigene Darstellung in Anlehnung an Hermanns/Sauter
(1999) und Merz (2002))

Im Kontext dieser Arbeit ist vor allem der B2C Commerce von Bedeutung. B2C heil3t
Business-to-Consumer und meint dabei den elektronischen Handel zwischen
Handler (Unternehmen) und Konsumenten. Geschafte werden hier vor allem spontan
abgewickelt, indem die Bezahlung und Lieferung der Ware unmittelbar veranlasst
wird. Die Grofde der Transaktionen ist mit ungefahr bis zu 250 Euro eher gering.
Aufgrund des Verhaltnisses eines Anbieters gegenuber einer grof’en Anzahl an
Kunden, die sehr haufig wechseln, besteht meist keine besondere Bindung zwischen
Kunde und Verkaufer. Aulderdem spielt sich hier neben der Informationssuche, der
Produktauswahl auch und vor allem die Bezahlung online ab. Aber auch der Versand
kann dabei in einigen Fallen online abgewickelt werden. Zu beachten beim B2C

2 vgl. Merz, M. (2002), S. 22f.



Commerce sind die sehr umfangreichen Kundendaten, die von den Unternehmen
gespeichert werden. Diese konnen von den Handlern far Vertriebs- und
Marketingzwecke genutzt werden und stellen eine Besonderheit des B2C Commerce
zum herkdmmlichen stationaren Konsumentenhandel dar. Werbung kann so speziell
auf den Kunden zugeschnitten und somit zielgerichteter eingesetzt werden. Die
technischen Voraussetzungen, die B2C Commerce ermdoglichen, sind eher gering,

ein Standard Browser mit Anwendungssoftware ist dafiir schon ausreichend.™

Der davon zu unterscheidende Business-to-Business (B2B) Commerce zeichnet sich
vor allem durch langerfristige Kundenbeziehungen aus. Unternehmen handeln
untereinander entlang komplexer Wertschopfungsketten mit der Absicht der
Prozessoptimierung. Die Rolle in der Transaktion hangt dann vom jeweiligen Markt
ab. Demnach ist ein Unternehmen zugleich Verkaufer als auch Kaufer, aber in
unterschiedlichen Markten. Ziel ist es hierbei eine Infrastruktur zu schaffen, die
flexible Kooperation technisch moglich macht und meist eine Integration von
Softwaresystemen bedeutet. Diese mussen ebenfalls Prozesse, Organisationen und
Regeln beachten und entsprechend einbinden. Dies kann beispielsweise Uber
Extranets funktionieren, die eine Erweiterung des firmeninternen Intranets auf
Kunden (Unternehmen) darstellen, um einen gegenseitigen Zugang
beziehungsweise Austausch von Daten zu erleichtern. Aber auch Kosteneinsparung
zum Beispiel durch E-Procurement sind hier denkbar. Unter dem Begriff E-
Procurement wird im weitesten Sinne eine internetgestutzte Beschaffung verstanden.
Hierbei werden fur die Anbahnung, Aushandlung und Abwicklung von
Beschaffungsprozessen internetbasierte Systeme konzipiert und durch diese
Bestellsysteme ausgefiihrt." Dabei soll der Einkaufsprozess vollstindig automatisiert
abgewickelt werden, um eine moglichst kosteneffiziente Beschaffung zu realisieren.’
Die technischen Voraussetzungen im Vergleich zum B2C Commerce sind im B2B
Bereich deutlich anspruchsvoller, z.B. dadurch Moglichkeiten zu schaffen, um

wechselseitig auf entsprechende Daten zugreifen zu kénnen.

3 vgl. Merz (2002), S. 25f; Clement/Schreiber (2010), S. 21.
" vgl. Fritz (2000), S. 84.

>v/gl. Nekolar (2003), S. 1.

'®vgl. Merz (2002), S. 24f; Clement/Schreiber (2010), S. 21.
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Auch die fur die Arbeit nicht im Mittelpunkt stehenden Beziehungstypen sollen zum
Verstandnis und der Vollstandigkeit halber im Folgenden kurz angesprochen werden.

Business-to-Administration = Commerce betrifft elektronische = Kommunikation
zwischen Unternehmen und Behorden, bei der offentliche Beschaffungsverfahren
(bspw. offentliche Bauvorhaben) im Mittelpunkt der Betrachtung stehen. Diese
konnen beispielsweise durch Auktionssysteme transparenter gemacht werden. Meist
beschranken sich die elektronischen Anwendungen auf die Anbahnungsphase. Hier
werden den Teilnehmern der Auktion zum Beispiel die Unterlagen elektronisch zur
Verfugung gestellt. Die Bewertung kann wegen der Komplexitat in den meisten

Fallen nicht vollkommen elektronisch vorgenommen werden."”

Administration-to-Consumer-Commerce (A2C): Hier wird versucht, die Beziehung
und Kommunikation zwischen Behorden und Privatpersonen zu erleichtern. Jedoch
ist hier der Begriff Commerce eher im Hintergrund, da der Staat oder die Behorden
dem einzelnen Burger im eigentlichen Sinne nichts verkaufen. Anwendungen sind
hier zum Beispiel die elektronische Steuererklarung mit der Nutzung der
elektronischen Signatur oder auch elektronische Wahlen.'®

Administration-to-Business-Commerce (A2B): Elektronische Geschaftsbeziehung
zwischen Behorden oder staatlichen Stellen und Unternehmen sind mdgliche
Auspragungen. Ziel ist die Vereinfachung und Vereinheitlichung, aber auch der
elektronische Austausch von Formularen und Antragen. Beispiele hierfur sind zum
Beispiel die elektronische Steuerabwicklung von Unternehmen oder auch nur das zur
Verfugungstellen von Formularen an entsprechende Unternehmen, wie

beispielsweise Wirtschaftspriifungsgesellschaften.'

' Webseite: Vgl. IT-Wissen: Das gro3e Online-Lexikon fiir Informationstechnologie; Vgl. Merz (2002),
S. 26f.

'® Webseite: Vgl. ebd., S. 27f.

¥ Webseite: Vgl. ebd.



Administration-to-Administration-Commerce (A2A): Damit ist die Elektronische
Administration von Verwaltungsstellen in Offentlichen Einrichtungen gemeint.
Beispiele fur die Nutzung sind Kommunikationsplattformen fur den Formular- und
Datenabgleich oder auch Online-Personalabrechnungen. Aber es kann auch sein,
dass Zollbehorden den internationalen B2B Handel dadurch unterstitzen

beziehungsweise erleichtern.?’

Consumer-to-Consumer-Commerce (C2C): Der Handel zwischen Privatpersonen im
Internet ist hier angesprochen. Beispiele sind hier der Verkauf von gebrauchten

Giitern oder auch Immobilienvermittiungsplattformen.?’

Consumer-to-Business-Commerce (C2B): Hier verkaufen Privatpersonen an Firmen.
Meist suchen in diesem Fall die Privatpersonen den Kontakt zu Unternehmen, um
ihre Produkte verkaufen zu konnen. Hier wird uber Portale und Communities eine

Beziehung zu Unternehmen erméglicht.??

Consumer-to-Administration-Commerce (C2A): Bezeichnet die Kommunikation
zwischen Behorden oder offentlichen Regierungsstellen und Privatpersonen. Dieser
Bereich gehort zum E-Government auf kommunaler Ebene wie beispielsweise der

Kommunikation mit Finanzamtern oder Sozialamtern.?

%0 Webseite: Vgl. ebd., S. 29; Webseite: Vgl. x-over.com: Die Arten von eCommerce.
21 vgl. Merz (2002), S. 28f.

*2 \Webseite: Vgl. IT-Wissen: Das gro3e Online-Lexikon fur Informationstechnologie.
# Webseite: Vgl. ebd.
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2.1.2.2. Transaktionsphasen

Das Ziel jeder Handelstransaktion im kommerziellen Sinne ist der Abschluss eines
Vertrags zwischen den Transaktionspartnern. Die Transaktion besteht jeweils aus
den Phasen: Informationsphase, Vereinbarungsphase, Abwicklungsphase und
abschlieRend der After-Sales-Phase.

‘ Y — o A

) “ip—— ) B ) ) Soae )
St )) "G ) oo ) ) oo ) L

> Beratungs-md

Kommunikations- &
Infonnahonsptozzssso Informationsprozesse

> Kommunikation, Vertrauensbildung, Signaling >>

Abbildung 2: Erweiterte Darstellung der Transaktionsphasen mit Einbeziehung der Backend- und Web-
Interaktionsprozesse (Riemer/Totz (2005), S. 106.)

In  der Informationsphase wird der Markt beobachtet und madgliche
Leistungsangebote werden den Partnern prasentiert. Hier setzen WerbemalRnahmen
an, um Kunden zum Besuch der Seite zu bewegen. In der darauf folgenden
Vereinbarungsphase werden Konditionen erfragt und verhandelt, gegebenenfalls
werden Produkteigenschaften an die Bedingungen angepasst, um einen
Vertragsabschluss herbeizufiUhren oder die Verhandlung ohne Einigung
abzubrechen. Bei Ubereinkunft und einem damit zusammenhingenden
Vertragsabschluss folgt nun die Abwicklungsphase in der es zur Bezahlung und
Lieferung der Leistung kommt, dem sogenannten Fulfilment-Prozess.?* Die
abschlieRende  Phase ist die  After-Sales-Phase, in der mittels

Beschwerdemanagement, E-Mail-Newslettern oder auch dber Communities die

2+ \/gl. Bullinger/Spath/Warnecke (2009), S. 728; Merz (2002), S. 453.
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Kaufentscheidungen positiv verankert werden und der Kontakt zum Kunden gehalten

werden soll, um im besten Fall weitere Kaufe auszuldsen.?®

2.1.3. Geschaftsmodell im E-Commerce (Abgrenzung)

Aufgrund der rasanten Entwicklung der letzten Jahre im E-Business wurde der
Begriff des Geschaftsmodells immer haufiger verwendet. Jedoch wird dieser nach
wie vor sehr unterschiedlich angewendet und definiert. Entstanden in den 1990er
Jahren im Zuge der New Economy, auch Internet-Okonomie genannt, ist der Begriff
im Zuge der Prozess- und Datenmodellierung entstanden.?

Infolge der veranderten Markt- und Wettbewerbsbedingungen im Internet sind
traditionelle Geschaftsmodelle nur zum Teil mit denen im Internet zu vergleichen.
Denn erst durch die Entwicklung der IuK-Technologien wurden einige
Geschaftsmodelle angesichts veranderter technischer und Okonomischer
Gegebenheiten mdglich gemacht?” Daher wird zundchst der Begriff des
Geschaftsmodells generell definiert und im Weiteren auf E-Commerce
Geschaftsmodelle im Besonderen eingegangen.

2.1.3.1. Definition von Geschéftsmodellen

Grundsatzlich sind Geschaftsmodelle die Grundlage eines jeden Business oder
Geschaftsplans und dienen dazu die Geschaftsidee modellhaft aufzuzeigen und
Losungen fur die erfolgreiche Umsetzung zu geben. Fur den Begriff des
Geschaftsmodells existiert jedoch noch keine allgemein anerkannte Definition und er
wird daher haufig verwendet, ohne einer genauen Definition zugrunde zu liegen.?®
Daher haben zahlreiche Wissenschaftler aus verschiedenen Bereichen versucht, sich
dieser Begriffsbestimmung anzunehmen. Im Folgenden werden einige genannt, ohne

Anspruch auf Vollstandigkeit zu erheben.?

%% \gl. Riemer/Totz (2005), S. 98.

2 Vgl. Timmers (1998), S. 3.

2 Vgl. Clement/Schreiber (2010), S. 260.

*8 \/gl. Viscio/Pasternack (1996), S. 85; Wirtz (2001), S. 210.
9 vgl. Breuer (2004), S. 7f.
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Timmers (1998):

,Definition of a business model:

¢ An architecture for the product, service and information flows, including a
description of the various business actors and their roles; and

¢ a description of the potential benefits for the various business actors; and

¢ adescription of the sources of revenues.“*°

Timmers Definition arbeitet vor allem drei Bereiche heraus. Zum einen den
dynamischen Teil, der die Beschreibung der Produkt-, Dienstleistungs-, und
Informationsflusse sowie der teilnehmenden Akteure und deren Rollen beinhaltet. Im
zweiten Teil wird hier der betriebswirtschaftliche Nutzen oder Geschaftsvorteil
definiert, also der potenzielle Vorteil einzelner Akteure. Und der dritte Teil, der
Einnahmen-Teil, meint eine Beschreibung des finanziellen Modells und eventuelle

Umsatzquellen.

Wahrend viele Wissenschaftler nach einer allgemeingultigen Definition des Begriffs
.Business Model“ suchen, kritisiert Porter mehr die Versuche. Denn zum einen sieht
er den Begriff mehr in der gesamten Geschaftswelt, als alleine in der
Internetdkonomie, und zum anderen reichen ihm die Definitionen nicht aus. Er sieht
vielmehr auch die Wertketten und die Strategie als Schlusselrollen fur die
Unternehmensfuhrung. Ihm geht es mehr um den Mehrwert, den ein Unternehmen
generiert, als um den Umsatz, der durch ihn generiert wird:*’

,instead of talking in terms of strategy and competitive advantage, dot-coms and

other Internet players talk about ,business models.” This seemingly innocuous

shift in terminology speaks volumes. The definition of a business model is murky

at best. Most of them, it seems to refer to a loose conception of how a company

does business and generates revenue. Yet simply having a business model is an

exceedingly low bar to set for building a company. Generating revenue is a far

cry from creating economic value, and no business model can be evaluated

independently of industry structure. The business model approach to
management becomes an invitation for faulty thinking and self-delusion.”*

Die starke Kritik von Porter an der Terminologie des Geschaftsmodells wurde
moglicherweise auch durch den inflationaren Gebrauch des Begriffs wahrend des
Internetbooms und durch das Platzen der Dotcom Blase im Jahr 2000 hervorgerufen.

% Timmers (1998), S. 4.
*Tvgl. Porter (2001), S. 73f.
%2 Porter (2001), S. 73.

11



Festzuhalten ist, dass der Begriff des Geschaftsmodells nach wie vor gebraucht wird
und es zahlreiche Definitionen gibt, von denen keine allgemeingultig ist. Weitere
Definitionen des Begriffs ,Geschaftsmodell® finden sich unter anderem bei Stahler
(2001)%, Heinrich und Leist (2000)* oder Zimmermann (2000)*°. Im Weiteren wird
allerdings die Definition Timmers zugrunde gelegt.

2.1.3.2. E-Commerce-Geschaftsmodell

Zuvor wurden zum einen die Grundlagen des Electronic Commerce wie auch der
Begriff des Geschaftsmodells definiert und zum anderen die Akteure und Rollen im
E-Commerce kategorisiert. Nun soll der Fokus auf dem im Mittelpunkt dieser Arbeit
stehenden internetbasierten Geschaftsmodellen liegen. Zunachst wird ein kurzer
Einblick uber den Ursprung beziehungsweise die Entwicklung hin zu
internetbasierten Geschaftsmodellen gegeben, um dann genauer auf die
verschiedenen Typen von Geschaftsmodellen im Internet einzugehen.

Die Entwicklung von Geschaftsmodellen, die nicht durch IuK-Technolgien vernetzt
sind, hin zu internetbasierten Geschaftsmodellen, wurde zunachst unter anderem
von Viscio und Pasternak sowie von Zerdick et al. beschrieben. Wahrend Viscio und
Pasternak eher einzelne Entwicklungsstrome, wie technische Neuerungen und eine
durch die veranderten Bedingungen neu entstandene Unternehmensumwelt in die
Betrachtung mit einbeziehen, beschreiben gewissermalien auch Zerdick et al. die
Veranderungen in der Informationstechnologie beziehungsweise in der Verbindung
und Annaherung der Wertschopfungsketten von Telekommunikation mit den neuen
Informationstechnologien als AnstoR fiir die internetbasierten Geschaftsmodelle.*
Somit kann festgehalten werden, dass ohne die technischen Errungenschaften der
Informationstechnologie viele der heute erfolgreich existierenden Geschaftsmodelle

nicht moglich waren.

% vgl. Stahler (2001), S. 41f.

¥ vgl. Heinrich/Leist (2000), S. 141-165.

% vgl. Zimmermann (2000), S. 729-732.

% vgl. Scheer/Deelmann/Loos (2003), S. 22f.
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Diese lassen sich laut Wirtz in vier Grundmodelle von Geschaftsmodellen im Internet

unterscheiden: Content, Commerce, Context und Connection.

Content Commerce Context Connection
Definition Sammlung, Anbahnung, Klassifikation | Herstellung der
Selektion, Aushandlung und/ | und Maglichkeit eines
Systematisierung | oder Abwicklung Systematisieru | Informations-
und von ng von im austausches in
Bereitstellung Geschafts- Internet Netzwerken
von Inhalten auf | transaktionen verfugbaren
eigener Plattform Inhalten und
Informationen
Ziel Online Erganzung bzw. Komplexitats- | Schaffung von
Bereitstellung Substitution reduktion und | technologischen,
von traditioneller Navigation kommerziellen oder
personalisierten | Transaktions- rein
Inhalten phasen durch das kommunikativen
Internet Verbindungen in
Netzen
Erlésmodell Indirekte Erlése | Transaktions- Indirekte Direkte und
abhangige und Erlése indirekte Erlose
indirekte Eridse
Beispiele Derstandard.at Ebay Google Communities
Spiegel-Online Amazon Bing Skype
Zalando IcQ

Abbildung 3: B2C Geschiftsmodelltypen des 4C-Net-Business-Model (Eigene Darstellung in Anlehnung
an Wirtz (2001), S.218.)

Bei dem Geschaftsmodell Content werden digitale Inhalte gesammelt, selektiert,
systematisiert und den Nutzern entsprechend ihrer Praferenzen auf den jeweiligen
Kanalen und Plattformen présentiert.37 Hierbei wird wiederum nach Wirtz zwischen

den angebotenen Inhalten differenziert.

Im  Zusammenhang dieser Arbeit wird der Schwerpunkt auf den
transaktionsorientierten Geschaftsmodellen von Wirtz benannt als Commerce liegen,
da es sich bei dem in Kapitel 5 angewandten Fallbeispiel um ein E-Shop handelt und

auch in Kapitel 6 dementsprechend Online-Shops untersucht werden, die dem

7 vgl. Wirtz (2001), S. 219ff.
% Nach Wirtz werden diese digitalen Inhalte in informierende, unterhaltende und bildende Angebote
weiter unterteilt. Vgl. dazu Wirtz (2001), S. 219ff.
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Grundmodell Commerce zugeordnet werden konnen. Ziel dieses Geschaftsmodells
ist die erfolgreiche Anbahnung, Aushandlung und Abwicklung von netzbasierten
Geschaftstransaktionen, was bedeutet, dass die Mdoglichkeiten des Internets die
traditionelle Transaktionsphasen zum Teil oder vollstandig neu gestalten
beziehungsweise unterstiitzen.*® Ganz besonderes Einsparpotential liegt vor allem in
der Anbahnung als auch in der Vereinbarung uber das Internet. Speziell die
Abwicklungsphase, bei der die Produkte und Leistungen fakturiert und distribuiert
werden sollen, unterscheidet sich zwischen digitalen beziehungsweise
informationsbasierten Leistungen und physischen Produkten. Denn bei digitalen und
informationsbasierten Produkten kann dies direkt Uber das Internet abgewickelt
werden, wahrend bei physischen Produkten die Distribution nur durch das Internet
unterstutzt werden kann. Diese Form der Online-Abwicklung kann zum
entscheidenden Erfolgsfaktor werden, wenn man in Konkurrenz zu Unternehmen wie

49 Auch Timmers unterscheidet diese ebenfalls weiter in

w41

Amazon oder Ebay steh

,doing business with digital information
“42

und ,enabling business through digital
information*” also Geschafte mit digitalen Informationen oder solche, die nur durch

diese zustande kommen.*®

% vgl. Wirtz/Kleineicken (2000), S. 631.
0 vgl. Wirtz (2001), S. 230f.

* Timmers (1999), S. 212.

* Ebd., S. 212.

*vgl. Ebd., S. 212f,
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e Anbahnung von Transaktionen

COMMERCE e Aushandlung von Transaktionen

* Abwicklung von Transaktionen

Anbahnung Aushandlung Abwicklung
Indirekte E rlése * Auktionen
*E-Shop *Borsen
* Werbung
* Werbeflichen |»Marktplitze . ey
«S ponsoring *Preisagenten -
*Portale e Direkte e Logistik

Verhandlung

Verkaufvon
Informationen Direkte Erlése
*Nutzerdaten sTransaktionsabhingig
* S tatistiken *Bezahlung
* Logistik

Abbildung 4: Commerce des 4C-Net Business Modells (Clement/Schreiber (2010), S. 264.)

Bei dem Geschaftsmodell Connection handelt es sich um Infrastrukturanbieter fur
den Austausch von Informationen zwischen den E-Commerce Akteuren. Die
Angebote konnen sowohl technologischer, kommerzieller als auch kommunikativer

Natur sein.**

Suchmaschinen wie auch Webkataloge gehodren zu der letzten Kategorie Context.
Sie enthalten Angebote zur Klassifikation und Systematisierung von der Masse der
im Internet zur Verfugung stehenden Informationen, um sich besser orientieren zu

kénnen und die Transparenz des Angebots zu erhéhen.*®

Nach Schwickert bleibt bei der Unterscheidung der E-Business Geschaftsmodelle der
Innovationsgrad der verwendeten Internettechnologie unberucksichtigt. Es wird nur
bertcksichtigt, wie neuartig das Geschaftsmodell an sich ist. Denn auch traditionelle
Geschaftsaktivitaten, die nun durch das Internet und seine Technologie umgesetzt
werden, wie beispielsweise E-Shops/Online-Shops, sind dem E-Business
zuzurechnen. Sie haben jedoch einen sehr geringen Grad an Innovation und

* Vgl. Wirtz (2006), S. 639f.
*Vgl. ebd., S. 639f.
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unterscheiden sich lediglich durch die elektronische Umsetzung des klassischen,
schon lange bestehenden Modells.*®

Integration aller A
Wertschopfungs-
kettenglieder
E-Marktplatz
E-Media
E-SCM
E-Borse
Grqd der E-CRM Peer-to-Peer
funktionalen
Integration E-Procurement Providing
Online_Shop Mass Customization E-Insurance
E-Tracking E-Auktion E-Brokerage
E-Purchasing
Realisierung E-Pavment ' E-Search
einzelner y Powershopping Trust Servi
Funktionen E-Catalogue rust Service
>
Elektronisierung Grad der Neuartige
klassischen Innovation E-Geschafts-
Geschafts modelle

Abbildung 5: Abgrenzung von E-Business Geschaftsmodellen (Schwickert (2004), S.5, Erweiterung von
Timmers (2000), S.7.)

Schwickert erweitert die Klassifikation der Internet Geschaftsmodelle von Timmers
um die aus seiner Sicht notwendige Seite der Beschaffung und der Produktion.
Seiner Meinung nach gehéren Begriffe wie beispielsweise Mass Customization*’ und
E-SCM™ auch mit in eine derartige Grafik, da sie neu aufgetauchte Modelle des E-
Business darstellen, die in der heutigen Unternehmenswelt allgegenwartig sind.* In
dieser Arbeit sind vor allem die Modelle Online-Shop, E-Tracking, E-Purchasing, E-
Payment, E-Procurement und E-CRM von Belang. Daher werden diese Begriffe im
Folgenden kurz erlautert.

*© Webseite: Vgl. Schwickert (2004), S. 5.

*" Mass Customization ist die Individualisierung von Massenmarkten, bei dem Produkte an die
individuellen Praferenzen der Kunden durch die Unterstitzung von Informations- und
Kommunikationstechnologien angepasst werden, ohne zwangslaufig hohere Kosten zu verursachen.
Vgl. Peters (2010), S. 4; Meier/Stormer (2008), S. 84, 256.

48 ,E-Supply Chain Management bedeutet Datenaustausch bzw. Kopplung der IT-Systeme der Supply
Chain Partner Uber das Internet, um Informationen schnell, asynchron, flexibel und angepasst
auszutauschen und die Geschaftsprozesse der Wertschépfungskette unternehmensibergreifend zu
planen und zu steuern.“ Kuhn/Hellingrath (2002), S. 158.

*9 Webseite: Vgl. Schwickert (2004), S. 4ff.
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E-Tracking: E-Tracking bedeutet im Grunde genommen nichts anderes, als die
elektronische Verfolgung oder Uberwachung von Bestellungen beispielsweise
Waren. Dies erleichtert dem Kunden, aber auch dem Unternehmen die
Bestellabwicklung. Der Kunde kann Uber das Internet den Sendungsstatuts und den
Ort des Pakets abfragen und erspart den Logistikunternehmen zahlreiche sonst
entstandene Anrufe, um den Lieferstatus zu erfragen. Der Kunde kann planen, wann
er in etwa mit seinem Paket zu rechnen hat und kann dadurch versuchen an diesem
Tag anwesend zu sein, um so einen zweiten, teureren und aufwendigen Lieferanlauf

zu verhindern. Somit kommt es hierdurch zu erhebliche Kosteneinsparungen.*

E-Procurement wurde bereits im Kapitel 2.1.2.1. im Zusammenhang mit B2C
Geschaftsmodellen kurz erlautert, kommt aber auch beim B2C Commerce zur

Anwendung.

E-Purchasing: Wahrend das E-Procurement die elektronische Beschaffung als
Ganzes meint, ist E-Purchasing nur ein Teilbereich davon. Hierbei handelt es sich
um den operativen Einkauf und die eigentliche Durchfuhrung, also Transaktionen von
Bestellungen. E-Procurement greift demnach aber weiter und hat auch strategische
Bedeutung wie die Suche und Auswahl der Lieferanten sowie Verhandlungen mit
diesen und die Koordination weiterer Forschung und Entwicklung.®"

E-CRM: Hierbei wird das Customer Relationship Management durch
Informationstechnologien unterstutzt. Dafur soll zunachst der Terminus Customer
Relationship Management naher erlautert werden. Wortlich als
Kundenbeziehungsmanagement zu Ubersetzen, meint CRM in der Praxis jedoch
eher ,den Aufbau und die Nutzung leistungsstarker Kundendatenbanken, die ein
kontinuierliches, systematisches, individualisiertes und letztlich wirtschaftlich
sinnvolles Kundenbeziehungsmanagement ermoglichen sollen.“*? In dieser Definition
nimmt die Informationstechnologie bereits eine wichtige Aufgabe ein, die auch im
elektronischen CRM im Mittelpunkt steht. Das E-CRM kann als eine Art
Weiterentwicklung des CRM gesehen werden, in dem es auf den E-Commerce
angewendet wird und die dabei die aus dem Internet gewonnenen Informationen

nutzt. Ziel ist es, das individuelle Kundenverhalten zu ermitteln und zu analysieren,

% vgl. Kollmann (2011), S. 136.
*"vgl. Eyholzer/Hunziker (2000), S. 355.
52 Homburg/Krohmer (2009), S. 505.
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Kundenprofile anzulegen und die gewonnen Informationen im besten Fall direkt im

individuellen Produktangebot des Kunden widerzuspiegeln.®®

E-Payment: Beim E-Payment (oder auch ePayment) handelt es sich um Zahlungen
beispielsweise von den in einem Online-Shop gekauften Produkten, die auf
elektronischem Wege abgewickelt werden um Medienbrtche bei der Abwicklung zu
verhindern.®* Mégliche haufig angewandte Klassifikationen der Zahlungen sind
entweder nach der Hohe des Geldbetrages oder nach dem Zeitpunkt der Zahlung.
Wahrend Picopayment (auch Milipayment, Minipayment oder Nanopayment) die
Zahlung von Kleinstbetragen zwischen einem Cent und einem Euro bezeichnet,
werden beim Micropayment geringe Eurobetrage umgesetzt und entsprechend beim
Macropayment alle hdheren Betrige.> Der Zeitpunkt der Zahlung wird klassifiziert in
Pre-Paid, Pay-Now und Pay-Later-Verfahren. Pre-Paid-Verfahren zeichnen sich
durch die Gelduberweisung vor der Lieferung der Leistung aus. Dies kdnnen zum
Beispiel Vorauskasse oder die Zahlung Uber eine in der Geldkarte integrierte
Chipkarte, wie der Paysafecard sein. Pay-Now-Verfahren bedingen die Zahlung bei
Bestellung oder Lieferung. Hier sind mogliche Zahlungsoptionen per Nachnahme, bei
der direkt bei der Ubergabe der Ware bezahlt wird oder auch das Bezahlverfahren
Paypal, bei dem direkt bei der Bestellung das Geld Uber den Dienstleister
uberwiesen wird, der damit auch das Risiko moglicher Zahlungsausfalle Ubernimmt.
Bei den Pay-Later-Verfahren wird das Geld erst nach der Lieferung Uberwiesen. Die
wohl bekanntesten Verfahren sind die Zahlung auf Rechnung oder per Kreditkarte.
Weitere Verfahren die im Internet genutzt werden sind die Zahlung Uber die
Telefonrechnung oder Uber das System Click&Buy. Die Methode mittels
Telefonrechnung ist besonders sicher und einfach, ist aber eher fur Micropayments
im Gebrauch. Dies gilt auch fur das System Click&Buy, bei dem Kunden alle in einem
Monat, mit dem System bezahlte Kleinstbetrage monatlich abgebucht werden.*

%3 vgl. Merz (2002), S. 530f; Homburg/Krohmer (2009), S. 505.
** Vgl. Meier/Stormer (2008), S. 152.

%% vgl. Meier (2009), S. 114.

*®vgl. ebd., S. 115.
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2.1.4. Online-Einzelhandel als Form des Distanzhandel

Der bedeutende Unterschied zum traditionellen stationaren Handel ist, dass bei allen
Formen des Distanzhandels kein personlicher Kontakt zum Kunden hergestellt wird
und dieser daher Uber entsprechende Medien zustande kommt. Zum einen durch
Kataloge in gedruckter oder elektronischer Form und zum anderen mit Hilfe
elektronischer Medien wie dem Internet Uber den PC, Uber das Handy oder den
Fernseher. Somit ist der Distanzhandel standortunabhangig und Eigenschaften der
Produkte konnen fur den Kunden nur eingeschrankt in Erfahrung gebracht werden.
Zwar gibt es einen Standort, von dem aus die Geschafte geleitet werden, doch es
gibt keinen Verkaufsraum und daher kann dieser Ort beliebig gewahlt werden. Auch
die Verfugbarkeit der Waren kann zwischen der Betrachtung der Ware und der
Bestellung schwanken. Bei den Formen des Distanzhandels konnen Folgende
herausgestellt werden:*’

1. Traditioneller Versandhandel:

Dies ist die klassische und wohl alteste Form des Distanzhandels. Bereits zur
Jahrhundertwende vom 19. zum 20. Jahrhundert begann der Versandhandel in den
USA. Damals noch hauptsachlich zur Versorgung der landlichen Regionen gedacht
entwickelte sich der Versandhandel zum flachendeckenden Phanomen®® und wurde
auch zum Ende des 19. Jahrhunderts in Deutschland durch den Ausbau der
Postleistungen sehr beliebt.® Bei diesem Vertriebstyp wird dem Kunden mittels
Katalogen, Prospekten, Anzeigen oder in elektronischer Form das Angebot
prasentiert. Die anschliefende Bestellung erfolgt daraufhin entweder schriftlich per
Post, mundlich Uber einen Aulendienstmitarbeiter oder telefonisch Uber ein Call
Center. Die Lieferung erfolgt anschlieBend per Post, durch ein eigenes
Logistiksystem oder einen Logistikdienstleister an den Wohnort des Kunden oder
eine andere angegebene Lieferanschrift. In dieser Form hauptsachlich national
verfugbar. Die Ausrichtung des Sortiments ist hier sehr unterschiedlich: vom Fach-
und Spezialhandel® hin zum Universalhandel®! wie beispielsweise Otto.%?

¥ Vgl. Heinemann (2010), S. 29f.

%% vgl. Kénig (2010), S. 94.

%9 vgl. Schiitt (2012), S.6.

% Beim Fach- oder Spezialhandel findet eine Spezialisierung auf einzelne Warengruppen statt. Somit
ist das Sortiment eng und tief ausgerichtet. Produkte zu einem speziellen Thema dafir aber eine
groBere Auswahl. (Vgl. Zentes et al. (2012), S. 350.).
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2. Tele-Shop:

Mit  Teleshopping sind Fernsehsender, die 24 Stunden am Tag
Produktprasentationen senden gemeint. Hier wird der Kunde beispielsweise zu
Hause auf Couch zum Kauf aufgerufen. Bestellungen laufen hier vor allem tber Call
Center, in denen Fragen zu den Produkten gestellt werden konnen. Somit handelt es
sich hier um eine interaktive Bestellung. Bei dieser Form des Distanzhandels kann
keine spezielle Sortimentsausrichtung festgestellt werden. Hier liegt noch grolies
Weiterentwicklungspotential: So sind immer mehr Fernseher, die verkauft werden
sind internetfahig weshalb man sich in Zukunft auch Kommunikation Uber einen
zusatzlichen Live-Chat vorstellen kann sowie Bestellmdglichkeiten Uber das Internet,
die direkt Uber den Fernseher laufen. Dadurch wird diese Art des Einkaufs noch
interaktiver wird und wird damit zu einer Mischung aus Online-Handel und

Teleshopping.®
3. Online-Handel:

Beim Online-Handel wird das Angebot Uber das Internet prasentiert. Die Bestellung
lauft demnach dann entweder auch Uber das Internet oder kann telefonisch erfolgen
und ist daher interaktiv. Das Sortiment ist insgesamt eher breit und flach. Spezielle
Kundenwinsche werden aber auch durch kundenindividuelle Angebote
angesprochen. Dies wird durch die neuen E-Marketinginstrumente zusatzlich
unterstutzt. Die Lieferung erfolgt hier ebenso wie im traditionellen Versandhandel.
Durch die globale Erreichbarkeit des Mediums Internet und den Online-Handel sind
auch Bestellung aus dem Ausland einfach moglich geworden und der Distanzhandel

wurde dadurch zu einem potentiellen weltweiten Handel.®
M-Shop:

Als spezielle Form des Online-Handels kann der M-Shop angefuhrt werden.
Hier wird anstelle des PCs oder des Laptops ein mobiles Gerat, beispielsweise
ein Mobilfunkgerat, Tablet oder PDA (Personal Digital Assistant) mit mobilem
Internet (WAP=Wireless Application Protocol, UMTS= Unviversal Mobile

®" Der Universalhandel auch Sortimentshandel genannt ist hingegen eher fir ein breites und flaches
Sortiment bekannt. Hier findet man zu vielen verschiedenen Themen Produkte, davon aber jeweils nur
eine kleinere Auswahl. (Vgl. Zentes et al. (2012), S. 350.).

®2y/gl. Heinemann, G. (2010), S. 29f.

® vgl. ebd., S. 29f.

® vgl. ebd., S. 29f.
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Telecommunications  Protocol®®), verwendet, um die Produktangebote

abzurufen. Die Bestellung wird entweder telefonisch, per SMS oder Uber das
Internet aufgegeben. Die Entwicklung geht hier auch hin zu mobilen
Zahlungsverfahren (Mobile Payment).®®

® vgl. ebd., S. 77.
% vgl. ebd., S. 30 u. 80f.; Zentes et al. (2012), S. 353.
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3. E-Commerce Shops

E-Commerce Shops (oder auch Online-Shops), also Webseiten die dem Verkauf von
Waren und Dienstleistungen dienen, gibt es bereits seit den Anfangen des Internets
in den friilhen 1990er Jahren.®” Damals waren diese Seiten aufgrund der technischen
Moglichkeiten eigentlich nur einfache Darstellungen von Produkten aufgelisteter
Bilder, die das angebotene Produktsortiment darstellen sollten. Nun bedienen sich
moderne Online-Shops, aller multimedialer Mdglichkeiten der Online-Welt.?® Die
Vorteile des Online-Shops, wie zum Beispiel die Tatsache, dass Produkte gleichzeitig
von mehreren Kunden betrachtet werden konnen, technische oder andere
Produktdetails vom Anbieter besser analysiert und dargestellt werden konnen, das
eingesparte Geld fur das stationare Warengeschaft direkt an den Kunden
weitergegeben werden kann und der Kunde Produkte direkt vergleichen und im
besten Fall auch bewerten kann, sind nur einige Vorzuge des Online-Kaufs. Aber
auch die Schwachen des traditionellen Versandhandels, wie beispielsweise, dass
keine Prufung des Produktes vor der Lieferung moglich ist, kommen hier zum
Tragen. Also welchen Anforderungen mussen sich heutige Online-Shops stellen?®®
Entscheidet die Wahl der Shopsoftware uber den Erfolg des Geschafts? Merz erklart
,das Shops-System ist schlieBlich die Schnittstelle zwischen Kunde und Handler
beim B2C-Commerce*’®. Also was unterscheidet aufstrebende Online-Shops von
weniger erfolgreichen? Um diese Fragen zu klaren, wird im Folgenden eine

Aufstellung der Anforderungen an Online-Shops vorgenommen.

3.1. Anforderungen an E-Shops

Hinsichtlich der Anforderungen an E-Shops konnen zwei Perspektiven, die der
Webseitenbetreiber und die der Kunden, unterschieden werden, die jedoch eine
gemeinsame Teilmenge bilden, die hier weiter betrachtet werden soll. Auflerdem
lassen sich die Produkte, mit denen gehandelt wird, unterscheiden. Hier lasst sich
eine Differenzierung zwischen Handel mit Hard-Goods und mit Soft-Goods

®7 vgl. Gardon (2000), S. 18, 367.

® Webseite: Vgl. Online-Shopping-Infos.de: Geschichte des Online-Shops (2008).
% Webseite: Vgl. Netz-blog.de: Eine kleine Geschichte des Onlineshops.

" Merz (2002), S. 393.
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vornehmen. Unter Hard-Goods versteht Merz tangible, materielle Produkte,”" Giiter,
die eine physische Distribution erfordern und keine digitalen Eigenschaften
vorweisen,’? in der weiteren Literatur werden sie jedoch vielmehr als Gebrauchsgiiter
bezeichnet, die dauerhaft erhalten bleiben.” Hingegen sind Soft-Goods nach Merz
nicht materielle, also digitale Produkte, die sich downloaden lassen, beispielsweise
Software oder Musikdateien.”® Auch diese finden sich in der weiteren Literatur und
werden hier aulRerhalb des E-Commerce als Konsumguter bezeichnet, die eine

Lebensdauer von maximal drei Jahren aufweisen.”

3.1.1. Sortiment

Zum Sortiment gehoren sowohl die Auswahl des angebotenen Sortiments, die
Darstellung sowie vorhandene Informationen zum selbigen und die Sortimentstiefe.
Ein groRer Unterschied bestimmt das Angebot im Online Shop zu dem
herkdmmlichen stationaren Handel wie auch dem Versandhandel. Denn hier im E-
Commerce ist das Angebot weder durch raumliche Gegebenheiten begrenzt, noch
gibt es das Problem, dass man sich durch ein zu groRes Angebot nicht zurecht
finden konnte. Auflerdem wird die Angebotstiefe und -breite hier nicht dadurch
beschrankt, dass jedes Produkt einen gewissen Gewinn einbringen muss, denn nur
fur die umsatzstarksten Produkte wird ein Platz der wertvollen Verkaufsflache
freigegeben. Zumal sind die Grenzkosten im E-Commerce sehr gering und daher

t."® AuBerdem konnen auch

wird das Angebot nicht aus Kostengrunden begrenz
Nischenprodukte gewinnbringend sein. Dieser Effekt wird Long-Tail genannt und
beschreibt die Umsatzverschiebung von Massenprodukten zu Nischenprodukten.
Umsatze werden nun nicht mehr nur durch einige Bestseller, sondern von vielen

einzelnen Nischenprodukten erwirtschaftet.”’

Auch die Darstellung des angebotenen Sortiments unterscheidet sich im E-
Commerce wie auch die angebotenen Informationen. Denn der Kunde findet nicht
nur im entsprechenden Online-Shop, sondern insgesamt im Internet Informationen
uber das gewulnschte Produkt wie auch Testberichte und Produktbewertungen von
Kunden. Im E-Commerce sucht sich der Kunde nicht unbedingt erst den Anbieter

"'vgl. Merz (2002), S. 393.

2 V/gl. Graf/Griinder (2003), S. 110.

% Webseite: Vgl. wiseGEEK: What Are Hard Goods?

" Vgl. Merz (2002), S.394; Peters (2010), S.21; Graf/Griinder (2003), S.65.
’® Webseite: Vgl. wiseGEEK: What Are Soft Goods?

"® vgl. Heinemann/Haug (2010), S. 23f.

7 Vgl. Peters (2010), S. 122f.
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und dann das Produkt aus, sondern vielmehr erst das Produkt anhand vielfaltiger
Informationen und dann den entsprechenden Anbieter, der das Produkt in der
gewulnschten Form, GroRe, Art, Preislage und Geschwindigkeit liefert. Der Kunde
erwartet eine groRere Auswahl mit entsprechend detaillierten Produktinformationen.
Produkte mussen nicht zwangslaufig aus einer Warengruppe sein, da keine
raumliche Begrenzung vorhanden ist, und es kdonnen zugleich viele Varianten eines
Artikels angeboten werden. Somit ist die Sortimentsbreite wie auch -tiefe in Online-
Shops insgesamt eher hoher als im stationaren Geschaft.”®

Zudem muss bei der Auswahl des Sortiments auch die Eignung zum Verkauf im E-
Commerce betrachtet werden. Hierbei sind nach Fritz ,vor allem Bucher, Computer-
Produkte (Soft-und Hardware), CD’s, Bahn- und Flugtickets, Eintrittskarten, sowie
auch Kleidung und Schuhe“’® Produkte, die vermehrt online eingekauft werden.®
Entsprechend eignen sich vor allem Sucthter81, denn ihre Eigenschaften und
Qualitat kdnnen durch eine Suchanfrage vollstandig in Erfahrung gebracht werden.®?

3.1.2. Service/ Beratung

Beim Online-Shopping sind Mittel, die den Verkauf unterstitzen von besonderer
Bedeutung, wie etwa die Moglichkeit zur Beratung Uber Hotlines, um zusatzliche
Produktinformationen zu erhalten, aber auch grundsatzliche Angaben von
Kontaktmoglichkeiten zur Vertrauensbildung. Denn laut einer Webshopping-Studie
2009 ist fur 86,6 Prozent der Online-Shopper eine telefonische Kontaktaufnahme
wichtig.®

Die Beratung uber Hotlines kann in verschiedener Weise durchgefuhrt werden:
Entweder Uber die Angabe einer kostenlosen oder kostenpflichtigen Hotline oder
uber eine Ruckrufmoglichkeit, die beispielsweise Amazon anbietet. Der Kunde muss
in einem Formular, wenn vorhanden, das betreffende Produkt, den Grund des Anrufs
und die Telefonnummer angeben und wird daraufhin direkt mit der Hotline

verbunden, indem er einen Anruf auf sein Telefon zugestellt bekommt.®*

8 Vgl. Heinemann/Haug (2010), S. 33f; Clement/Schreiber (2010), S. 284.

’® Fritz (2000), S. 108.

% vgl. ebd., S. 108f.

8 Demgegenuber stehen Vertrauens- und Erfahrungsgiter bei denen erst der eigentliche Konsum
Informationen Uber die Qualitat bringt. (Vgl. ebd., S. 109)

82 vgl. ebd., S. 108f.

% Webseite: Vgl. Shopbetreiber-blog.de: Was muss ein Shop seinen Kunden heutzutage alles bieten?
8 Webseite: Vgl. Amazon: Kontaktieren Sie uns

24



Weitere wichtige Kontaktmoglichkeiten fur den Kunden, die keine direkte
Kommunikation ermoglichen, sondern zunachst nur von einer Richtung ausgehen,
sind vor allem E-Mail und Kontaktformulare, aber zum Teil auch noch Fax. Hier muss
beachtet werden, dass eine Antwortzeit von 24 Stunden nicht Uberschritten werden
sollte, um den Kunden zeitnah zufrieden zu stellen.®® Wenn keine direkte
Kommunikationsmoglichkeit fur den Kunden zur Verfigung steht, wie eine
Hotlinenummer, ist es nach einem Urteil des Landgerichtes Bamberg in Deutschland
sogar verpflichtend innerhalb von 60 Minuten auf die Anfrage zu antworten.®®
Hilfreich fur Kunden ist aullerdem eine gut sichtbare Angabe der
Kontaktmoglichkeiten, so beispielsweise unter ,Kontakte® oder gut leserlich im
Header der Webseite.

Hinsichtlich der Produktinformationen schatzen Kunden daruber hinaus
Informationen zu dem Unternehmen, wie auch zur Gewahrleistung, zum
Ruckgaberecht, dem Retourenprozess, dem Bezahlvorgang und den Versandkosten.
Diese zusatzlichen Informationen sind ein Teil des Serviceangebots, den das
Unternehmen seinen Kunden anbietet. Weitreichender Service fuhrt dazu, dass der
Kunde Vertrauen aufbaut und erhéht die Wahrscheinlichkeit des Kaufes.®” Aber auch
Hilfestellungen, zum Beispiel bei der GroReneinteilung beim Kauf von Kleidung,
konnen hilfreich sein und dem Kunden einen zusatzlichen Service bieten. Zum
Service gehort aber auch eine schnelle Lieferung, die laut der Webshopping-Studie
2009 von 93 Prozent der Befragten erwartet wird. Fur sogar 66,1 Prozent der

Befragten muss diese innerhalb von zwei Tagen eingehen.®

3.1.3. Marketingaktionen

Unter ,verkaufsfordernden MalRnahmen® kdnnen zum einen Zusatzinformationen fur
den Kunden, besondere Aktionen wie Gutscheine, Give-aways, Rabattaktionen oder
Gewinnspiele aber zum anderen auch vertrauensbildende MalRnahmen, wie

Kundenempfehlungen, Gutesiegel wie Trusted Shops oder Garantien gemeint

% Webseite: Vgl. Perspektive-Mittelstand.de: Online Kundenservice: Online-Kunden erwarten schnelle
Reaktionszeit, Vgl. Riemer/Totz (2005), S. 69.

% \Webseite: Vgl. T3n.de: Urteil: Online-Handler missen auf Anfragen innerhalb einer Stunde
reagieren

8 vgl. Clement/Schreiber (2010), S. 76f.

% Webseite: Vgl. Shopbetreiber-blog.de: Was muss ein Shop seinen Kunden heutzutage alles bieten?
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sein®, auf die im Laufe der Arbeit niher eingegangen wird (siehe Kapitel 3.4.
Marketing-Mix im E-Commerce).

3.1.4. Nutzerfreundlichkeit

Neben den klassischen Anforderungen, wie dem Sortiment, dem Service und den
Marketingaktionen, die auch ein klassischer stationarer Handel bedienen muss, will
der Online-Shopper auch visuell bei der Auswahl eines Produktes unterstutzt
werden. Ist dies nicht der Fall, kommt es zu hohen Abbruchraten im Bestellprozess
und damit zu hohen Kosten fiir das Unternehmen.® In diesem Zusammenhang fallt
auch haufig der Begriff Usability, der als ,das Ausmal}, in dem ein Produkt durch
bestimmte Benutzer in einem bestimmten Nutzungskontext genutzt werden kann, um
bestimmte Ziele effektiv, effizient und zufriedenstellend zu erreichen*®’ definiert

werden kann.

Dies kann zum einen durch die Gestaltung der Homepage, durch Bildsprache, mit
der richtigen Farbwahl und der Lesbarkeit der Schrift geschehen. Aber auch die
Bedienungsfreundlichkeit der Seite, die Relevanz des Angebots auf die eingegebene
Suchanfrage, die Verfugbarkeit der Homepage sowie deren Geschwindigkeit sind
Faktoren, die einen Online Shop mehr oder eben weniger nutzerfreundlich machen.
Wie navigiert der Kunde durch den Shop? Kann er sich intuitiv auf der Seite
bewegen und findet moglichst effizient zum Ziel oder muss der potentielle Kunde
mehrere Umwege gehen, um ans Ziel zu kommen und sich erst in den Aufbau der

Seite einfinden?

Kategorien, die bei Untersuchungen der Usability betrachtet werden, sind
beispielsweise nach einer empirischen Analyse die bei 140 reprasentativen
mittelstandischen Unternehmen mit Trusted Shop Siegel durchgefuhrt wurde, die
,Startseite, Navigation, Suche, Produktdetails, Warenkorb und Bestellprozess*®.%
Jedoch lassen sich diese flexibel verandern und erweitern, da der Begriff und deren

Messbarkeit, bisher nicht einheitlich definiert wurden.

% vgl. Opuchlik (2005), S. 109f.

% vgl. Becker et al. (2010), S. 214f.
" Din (1998), S. 4.

%2 Becker et al. (2010), S. 216.
*vgl. ebd., S. 213ff.

26



Startseite:

Die Startseite betreffend kann untersucht werden wie der Inhalt dargestellt wird. Wie
viele Produkte oder Kategorien werden hier prasentiert? Weniger Produkte, die aber
entsprechend grofd und hervorgehoben dargestellt werden, sind hier empfehlenswert.
Aullerdem empfehlen sich Links, die zur Startseite zurtckfuhren. Fur den Kunden
intuitiv.zu bedienen, ware ein Link auf dem Logo am oberen Teil der Seite. Zu
Usability-Zwecken sind Werbebanner eher nachteilig, da sie die Startseite eher
unubersichtlich machen. AuRerdem sollten eigene Grafiken klar von Werbung fur den
Kunden zu unterscheiden sein. Das Firmenlogo befindet sich zu 85% in der oberen
linken Ecke des Shops.**

Navigation:

AulBerdem unterscheiden sich die Shops hinsichtlich der Navigation, einige Shops
bieten laut der Analyse von Becker et al. dem Kunden nur eine Navigationsebene mit
dementsprechend durchschnittlich 16 Links statt acht an, was den Shop fur den
Kunden weniger Ubersichtlich macht. Empfehlenswert sind mindestens zwei Ebenen:
Die erste Ebene befindet sich statistisch meist in der Kopfleiste der Seite und enthalt
,die Links zur Startseite, zum Warenkorb und zur Kasse“”. Die zweite Ebene hat
sich auf der linken Seite durchgesetzt und sollte, fur die gewohnte Nutzung der
Kunden, auch dort platziert werden. Jeder Shop sollte eine Suchfunktion bieten und
diese sollte im besten Fall am oberen Teil der Seite angeordnet werden, da dies in
circa 50 Prozent der untersuchten Shops so gelost wurde und der Kunde demnach
an den gewohnten Orten nach den Funktionen sucht. Demnach wird aulRerdem der
Warenkorb meist oben rechts angelegt.*

Suche:

Zur Ubersichtlichkeit sollte die Suche gut gekennzeichnet sein, also nicht nur durch
eine Lupe, sondern durch die eindeutige Beschriftung des Buttons mit Suche schnell
fur den Kunden auffindbar sein. Die Suchfunktion ist im besten Fall eingrenzbar oder
erweiterbar, also wahlweise der ganze Shop oder nur bestimmte Kategorien sollten
durchsuchbar sein, jedoch ist dies bisher in weniger als der Halfte der untersuchten

% vgl. ebd., S. 217f.
% Ebd., S. 219.
% vgl. ebd. S. 219f.

27



Shops méglich.®” Eine intelligente Suche, also eine Suche, die bei falsch
eingegebenen Begriffen trotzdem die richtigen Ergebnisse auswirft, kann sogar
Shopumsitze deutlich steigern und damit auch die Konversionsrate® deutlich

steigern.®
Produktdetails:

Als wichtigste aller Seiten des Shops kommt es hier vor allem auf die Vollstandigkeit
und Qualitat statt Quantitat an. Fir den Kunden am ubersichtlichsten ist hier die
Darstellung von selektierten Produkten mit Bildern hoher Qualitat, die auch
vergroRerbar sind und alle einzelnen Eigenschaften eines Produktes aus
verschiedenen Perspektiven darstellen. Zudem mussen die Produktinformationen
vollstandig angegeben werden. Besonders wichtig sind hier Angabe der genauen
Farbe, Grofe und des Materials, da diese Charakteristika durch Bilder auch verzerrt
dargestellt werden konnen. Die Tabellenform zur Prasentation der Eigenschaften
wird als Ergebnis der empirischen Analyse zur Ubersichtlichkeit empfohlen.'®

Warenkorb:

Da sich in Deutschland der Begriff des Warenkorbes, als Zwischenspeicher fur die
elektronisch gesammelten Produkte im Online Shop durchgesetzt hat, sollte dieser
auch verwendet werden. Denn Begriffe wie Einkaufswagen konnen Kunden unnétig
irritieren. Im Vergleich dazu gibt es in Grol3britannien viele unterschiedliche

«102 «103 oder nur ,,bag“104,

Bezeichnungen: von ,basket'”", 'mybag“'®?, ,shopping bag
was dazu fuhrt, dass der Kunde nicht so festgefahren ist und nicht zwangslaufig nach
einem bestimmten Begriff sucht. Hier sind die Anspriche in den verschiedenen

Landern doch sehr unterschiedlich, was im Laufe der Arbeit festzustellen ist.

Der Warenkorb sollte neben den wichtigen Produktdetails auch ein Produktbild zu

jedem gesammelten Artikel enthalten sowie zu jedem Produkt, der jeweiligen

9 Vgl. Becker et al. (2010), S. 220f.

% Konversionsrate meistens englisch mit Conversionrate genannt, ist der prozentuale Anteil der
Besucher einer Seite, die einen Kauf tatigen oder eine andere definierte Aktion ausfiihren. Sie ist im
Grunde eine Umwandlungsrate, also der Teil der Kaufinteressenten der in Kadufer umgewandelt wird.
% Webseite: Vgl. PBS-Business: Die Zeitschrift fir Handel und Industrie. (Vgl. Fischer, M. (2009),
S.631f.)

1% v/gl. Becker et al. (2010), S. 221f.

%" Webseiten: Gesehen bei ebay.co.uk; amazon.co.uk; apple.co.uk

192 Webseite: Gesehen bei zalando.co.uk; topshop.co.uk

193 \Webseite: Gesehen bei spartoo.co.uk

'% Webseite: Gesehen bei asos.co.uk
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Verfugbarkeit und aulRerdem den daraus resultierenden ungefahren Liefertermin
aufzeigen. Zudem sollten im Warenkorb die moglichen Versandoptionen und
entsprechenden Kosten direkt ersichtlich sein und es sollte direkt moglich sein mit
nur einem Klick den Einkaufsvorgang oder den Bestellprozess, also den Kauf
fortzusetzen. Um den Kunden nicht abzuschrecken, empfiehlt es sich laut der Studie
nicht zu viele Cross-Selling-Angebote im Warenkorb vorzuschlagen.'®

Bestellprozess:

Herausforderungen bei dem Bestellprozess sind vor allem die Angabe der
persénlichen Daten wie auch die Ubersichtlichkeit. Die anzugebenden
Pflichtangaben sollten gering gehalten werden und nach ihrer Eingabe vom System
auf Richtigkeit gepruft werden. Fur den Kunden ist es auflerdem wichtig im
Bestellprozess zu wissen, wo er sich gerade befindet. Eine visuelle Hilfe, durch eine
Leiste, in der alle Schritte des Bestellprozesses abgebildet sind, und in der der Schritt
markiert wird, in dem man sich derzeit befindet, ware hier winschenswert. Ein gut
erkennbarer Button zum endgultigen Abschicken der Bestellung und nachfolgender
Bestellbestétigung sollten zwingend vorhanden sein.'® In Deutschland gibt es dazu
seit dem 1. August 2012 ein Gesetz zum Schutze der Verbraucher vor Abofallen im
Internet. Hier wurde festgelegt, dass jeder Online-Shop auf der Bestellseite folgende
Punkte klar angeben muss: ,1. Wesentliche Merkmale der Ware und Dienstleistung
2. Gesamtpreis 3. Zusatzlich anfallende Versandkosten 4.
Mindestvertragslaufzeit“.'”” Zudem wurde die Beschriftung des Buttons zum
Abschluss der Bestellung naher definiert. Demnach sind erlaubte Formulierungen
des Buttons etwa ,kostenpflichtig bestellen®, ,zahlungspflichtig bestellen® oder
,kaufen®. Hier ist anzunehmen, dass es in anderen Landern in den nachsten Jahren

auch weitere Regelungen geben wird.

3.1.6. Sicherheit

Sicherheit steht an erster Stelle bei der Wahl eines Online-Shops. Das besagt auch
die Quelle-Trendstudie, in der die Befragten Sicherheit und Datenschutz als
wichtigstes Kriterium nannten. Aber auch gute Erfahrungen, Seriositat und Vertrauen
wurden als entscheidende Merkmale bei der Wahl der Online-Einkaufsstatte

1% v/gl. Becker et al. (2010), S. 222f.
% ygl. ebd., S. 223f.
' Webseite: Vgl. Shopbetreiber-blog.de: Achtung! Seit 1. August gilt die Button-Lésung
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angegeben.'® Dadurch zeigt sich, dass die Angst vor Datenklau und —missbrauch
allgegenwartig beim Online-Shopping ist. Daher ist es umso wichtiger, dem Kunden
das Gefuhl zu geben, dass er sich auf einer sicheren Seite und bei einem
vertrauenswurdigen Unternehmen befindet, bei dem er unbesorgt seine
Kreditkarteninformationen ~ angeben  kann.™  Zu den  entscheidenden
Sicherheitsfaktoren gehort neben der Sicherheit bei der Abwicklung der Zahlung,
auch die Sicherheit bei der Lieferung und der Schutz der personlichen Daten. In
diesem Zusammenhang sind vor allem die Vertraulichkeit der Daten, so dass
niemand AulRenstehendes Einblick in diese bekommt, und die Integritat wichtig, also
dass die Daten nicht verandert werden konnen. DarlUber hinaus ist Authentizitat was
besagt, dass die Daten dann auch beim gewunschten Empfanger ankommen und
eine Autorisierung erforderlich: ob also der Empfanger der Daten auch die

Berechtigung hat, diese zu lesen und zu verwalten.""®

Wenn man diesen Aspekt aus Betreibersicht betrachtet, sind noch andere
Sicherheitsaspekte zu berucksichtigen. Hier muss eine sichere Datenubertragung
gewahrleistet sein. Dazu wird meist eine SSL (Secure Socket Layer)-
Verschlusselung oder das S-HTTP-Verfahren genutzt.

Eine SSL-Verschlusselung ist eine Methode, bei der die Inhalte zwischen Server und
Client durch eine hybride Kryptographie verschlusselt Ubertragen werden. Ist diese
Verschlusselung aktiv, so andert sich die URL-Adresse von http auf https. Zudem
erscheint bei den meisten aktuellen Browsern ein Schloss-Symbol in der Leiste des
Internet-Browsers. Bei diesem Verfahren gibt es sowohl einen offentlichen Schlussel
fur die Verschlisselung der Daten wie auch einen privaten Schlissel, der fur die
Entschlusselung zustandig ist. Durch dieses vorgehen wird authentischer
Datentransfer garantiert sowie die Vertraulichkeit und Integritat der Daten. "

1% \Webseite: Vgl. Die Quelle-Trendstudie ,Webshopping 2009%, S. 6.

1% Webseite: Vgl. Focus.de: Computer: Studie: Deutsche haben groe Angst vor Datenklau.
"% v/gl. Opuchlik (2005), S. 116f.

" vgl. Gwiozda (2012), S. 17f.
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Das Secure-HTTP kann als eine Erweiterung des HTTP (Hypertext Transfer
Protocol) beschrieben werden. Um Dateien sicher zu uUbertragen, wird jede Datei, wie
auch beim SSL, mittels kryptographischer Techniken verschlisselt und zusatzlich mit
einem Zertifikat versehen. Der Unterschied zwischen den beiden Verfahren ist, dass
beim S-HTTP sowohl Server als auch Client authentifiziert werden kdnnen und es
auf der Anwendungsebene arbeitet, wahrend beim HTTPS nur der Server
authentifiziert werden kann und hier auf der Transportschicht gearbeitet wird."'? Auch
wenn die S-HTTP Verschlusselungsvariante als sicherer beschrieben wird, ist sie
bisher nicht sehr verbreitet und daher kann SSL als Standard angesehen werden.'"

Auch Firewalls kdnnen eine MalRnahme sein, die vorhandenen Daten vor Diebstahl

zu bewahren.'"

3.2. Wertschopfungsarchitektur eines digitalen/online
Geschaftsmodells

Schon Wigand hat 1997 festgestellt, dass nur die Unternehmen wettbewerbsfahig
bleiben, die sich an die verandernden Umweltbedingungen anpassen und dabei
nennt er konkret, die Informationstechnologie und den Electronic Commerce. Er fragt
sich, ob Informationstechnologien auch Mehrwert schaffen oder, ob es nur einer von
vielen Trends ist, der wieder vergeht? In seiner Arbeit beschreibt er die
Wertschopfungsarchitektur durch IuK-Technologien. Also welchen Einfluss haben
Informations- und Kommunikationstechnologien auf die Geschaftsstrategie und die

Geschaftsprozesse und welche zusatzlichen Werte werden dadurch geschaffen?'"

Grundsatzlich werden alleine durch die neuen Technologien keine Mehrwerte
geschaffen aber als Grundlage fur Geschaftsmodelle, -strategien und -prozesse sind
sie Teil einer Wertschopfung, bei der zusatzliche Werte geschaffen werden. Die
nachfolgende Abbildung stellt diese Wertschopfung dar und zeigt wie sich was
gegenseitig beeinflusst.’®

"2 ygl. Lassmann (2006), S. 381; Gwiozda (2012), S. 17f.
"3 v/gl. Bolscher (2002), S. 29.

"% vgl. Opuchlik (2005), S. 120.

"5 vgl. Wigand (1997), S. 12.

"®vgl. ebd., S. 14.
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Abbildung 5: Weiterfiihrende Darstellung: Wertschépfung durch luK-Technologien (Wigand (1997) aus
Clement/Schreiber (2010), S. 255.)

Nach Wigand mussen die Anforderungen, die an die IuK Technologie gestellt
werden, mit denen der Geschaftsstrategie sowie der Geschaftsprozesse verknupft
werden, da hier eine gegenseitige Beziehung besteht. Denn die Geschéaftsstrategie
und die -prozesse bestimmen gleichermallen auch die Anspriche, die an die
Informationstechnologie gestellt werden, wie auf der anderen Seite diese erst
bestimmte Geschaftsmodelle ermdglichen und dadurch die Strategien und Prozesse
definiert werden. Um diese optimalen Beziehungsverhaltnisse zwischen
Informationstechnologie, Geschaftsstrategie und Prozessen herzustellen sind
mehrere Wiederholungen notwendig, bei denen in jedem Schritt Verbesserungen
und Anpassungen vorgenommen werden mussen. Nur wenn diese Beziehungen

optimal aufeinander abgestimmt werden kann, ein Mehrwert erwartet werden.""”

Dieser Mehrwert kann in verschiedenen Formen generiert werden. Beispielsweise
konnen durch den Einsatz von luK-Technologien Kostensenkungen erreicht werden.
Haufig tritt aber auch eine Zykluszeitreduzierung ein. Warenbestande kdnnen auch
aufgrund der Moglichkeit von Just-in-Time Lieferungen verringert werden, wodurch
der Geldumlauf verbessert oder beschleunigt wird. Durch die Reichweitenerhohung

konnen zudem Umsatze gesteigert werden. Der Service von Kundendiensten kann

"7 vgl. Wigand (1997), S. 12f; Clement/Schreiber (2010), S. 255.
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optimiert werden und insgesamt kann es durch den richtigen Einsatz von
Informations- und  Kommunikationstechnologien  zu  Produktivitats-  und
Gewinnsteigerungen kommen. Handel kann auch international geschehen denn
Grenzen sind nur noch durch die physische Distribution gesetzt. Neue Formen des
Marketings werden ermdglicht, wodurch ein Wettbewerbsvorteil gegenlber
traditionellen Konkurrenten erreicht werden kann. Diese Formen werden in Kapitel

3.4. ausfiihrlich besprochen.'®

Grundlegend lasst sich festhalten, dass die elektronische Wertschopfung auf den
Prozessen der Informationsverarbeitung beruht. Entweder werden diese Mehrwerte
durch Informationssammilung, -verarbeitung oder die Ubergabe von Informationen
erzeugt. Durch die Informationssammlung werden die Suchkosten mithilfe von
gebundelter automatischer und zentraler Sammlung der Informationen in einem Pool
reduziert und die Effektivitat wird so gesteigert. Bei der Informationsverarbeitung
steht die Effizientsteigerung im Mittelpunkt. Das gesteigerte Know-how bei der
Umwandlung von Datenbestanden in Informationsprodukte fuhrt zu einer schnelleren
und vor allem umfangreicheren Verarbeitung und dadurch zur Verbesserung der
internen Prozesse und einer Senkung der Informations- und Suchkosten. Der
automatisierte Informationstransfer macht das Produkt fur den Kunden verfugbar und

schafft damit einen Mehrwert durch den besonders effektiven Informationsoutput.’*®

Mehrwert kann dann durch den Uberblick, die Auswahl, den Austausch, die
Abwicklung von Informationen sowie durch Kooperationen zwischen Anbietern
geschaffen werden. Uberblick bedeutet Wertschépfung durch Strukturierung einer
Vielzahl von Anbietern. Auswahl meint die Wertschopfung durch Selektion, also
durch gezielte Datenbankabfrage. Abwicklung ist eine Transaktionswertschopfung
durch effizientere und effektivere Gestaltung der Geschaftstatigkeiten. Kooperation
beschreibt die Abstimmungswertschopfung, bei der die Leistungen verschiedener
Anbieter effizienter und effektiver miteinander gekoppelt werden. Der Austausch
beschreibt letztendlich die Wertschopfung Uber Kommunikation. Wahrend beim E-
Shop Wertschépfung durch den Uberblick, die Vermittlung und die Abwicklung von
Informationen erzielt wird, fehlt beim E-Marketplace die Wertschopfung durch die

"8 vigl. Wigand (1997), S. 12ff; Clement/Schreiber (2010), S. 255.
"% Kollmann, T. (2006), S. 73f. in: Hoppe/Sadrieh (2012/2013), S. 3.
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Abwicklung, jedoch wird hier auch Mehrwert durch die Auswahl von Informationen
geschaffen.'®

3.3. Prozesse im E-Commerce

Die Prozesse im Online-Handel variieren sehr zu denen im stationaren Handel. Denn
Daten mussen gespeichert und verwaltet werden, der Kunde muss beim Kauf
geleitet und alle Prozesse mussen technisch unterstitzt werden. Die Prozesse
lassen sich in drei Bereiche unterteilen, die in der nachfolgenden Abbildung
dargestellt werden: in die Vorkaufphase, die Kaufphase und schlussendlich die
Nachkaufphase.''

[ Vorkauf | [ Kauf | [ Nachkauf | \
[ Transaktions- > Online
Inteme | : Abwicklung . Retoure (> )
Info-Suche p| Online- (eFulfilment) Beschwerde
I Warenkorb r + A
y Y A v v
Problem- | | | Produkt- Altemativen- Online- | gl Auslieferung Konsum/ Steuerung
erkennung suche identifiation| //| Kauf/ eSales (eDistribution) Nutzung (eControlling)
' v A
R A X A 4
> Externe | Online- P Evaluierung
Info-Suche Beza”upg
(ePayment) /
A

Abbildung 6: Prozessbereiche beim Kauf im Online-Handel (Heinemann, G. (2010), S.41. aus Kollmann
(2007), S. 149, in Anlehung an: Foscht/Swoboda (2004), S. 162.)

3.3.1. Vorkaufphase

In der Vorkaufphase muss das Unternehmen versuchen Kunden auf ihr Angebot
aufmerksam zu machen. Der Kunde sucht nach einem bestimmten Produkt und hofft
dieses zu finden (eSearch-Prozess). Passt der Bedarf des Kunden mit dem des
Anbieters Uberein, kommt es zum Verkaufsabschluss. Es sind zahlreiche Kriterien
ausschlaggebend, ob der Kauf bei dem gefundenen Anbieter durchgefuhrt wird oder
ob weitergesucht wird. Auch wenn das gewunschte Produkt verfugbar ist, spielen
weiterhin die Versandkosten, die Lieferzeit sowie die angebotenen Bezahlvarianten
eine Rolle, die zum Ausschluss des Anbieters fuhren konnen. Wenn der Kunde sich

120 Kollmann (2011), S. 37ff.
121 Vgl. Heinemann (2010), S. 40.
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fur den Anbieter entschieden hat, legt er seine Produktauswahl in den Warenkorb

wodurch automatisch die Kaufphase beginnt.'?

3.3.2. Kaufphase

Wenn der Bestellvorgang durch den ,Klick” auf den entsprechenden Button gestartet
wird handelt es sich um die Kaufphase also die Abwicklung und Vereinbarung des
Geschafts zwischen Kunde und Anbieter (eSales-Prozess). In dieser Phase findet
ebenfalls die Abwicklung der notwendigen Transaktionen statt (eFulfilment).
Zunachst muss der Kunde die gekauften Produkte bezahlen (ePayment), was zum
einen online durch Online-Bezahlsysteme geschehen kann, aber auch durch das
Bezahlen per Vorkasse oder auf Rechnung moglich ist. Bei Vorkasse werden die
Produkte erst dann versendet, wenn die entsprechenden Geldeingange verbucht
wurden. Bei der Zahlung auf Rechnung startet der Versand der Ware wie bei der
Online-Bezahlung nach dem ,Klick® auf den Button fur den zahlungspflichtigen
Bestellabschluss. Somit ist auch die Produktauslieferung ein Prozess der Kaufphase
(eDistribution). Die Lieferdauer und -kosten sind hier entscheidend. Denn bekommt
der Kunde das entsprechende Produkt schneller und/oder gunstiger bei einem
anderen Anbieter geliefert, kann er — bei nicht ausreichender Kundenbindung - auch
schnell als Kaufer verloren gehen. Diese Kundenbindung ist Teil der
Nachkaufphase.'?®

Um den Einkauf fur den Kunden bei wiederholtem Einkauf im Shop zu
beschleunigen, aber auch zum Sammeln von relevanten Kundeninformation, missen
die Kundendaten entsprechend sicher gespeichert und verwaltet werden. Aulierdem
mussen einzelne Auftrage Uberwacht werden. Der Kunde erwartet nach der
Bestellung eine Bestatigung des Auftragseingangs per E-Mail. AuRerdem sollten
Kunden sich jederzeit Uber den Lieferstatus informieren konnen. Intern muissen
Prozesse wie der Druck der Lieferscheine, der Rechnungslegung und bei
Zahlungsverzug der Mahnungsgenerierung umgesetzt werden. Aber auch der
Kontakt zu Logistikdienstleistern muss sichergestellt werden und stellt einen
zusatzlichen Prozess dar. Hier fallen entsprechend Versandkosten an und im
Ausland gegebenenfalls noch zusatzliche Steuern und Zolle. AuRerdem muss hier

22 ygl. ebd., S. 40.
'3 vgl. ebd., S.40f.
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zusétzlich beachtet werden, dass die Umsatzsteuer'® auch zwischen den Artikeln
und Landern variieren kann und entsprechend im Online-Shop nach Landerauswahl

angepasst werden muss.'?

3.3.3. Nachkaufphase

Die Nachkaufphase setzt die Lieferung des bestellten Produktes voraus. Sie ist eine
Art Serviceangebot gegenuber dem Kunden und soll den positiven Eindruck des
Unternehmens nachhaltig starken. Zu diesem Support oder Service gehort zum
einen die Maoglichkeit fur den Kunden den Anbieter zu bewerten und ggdf.
Beschwerden einzubringen. Des Weiteren gehort die Abwicklung der Retouren als
ein Basiselement der After-Sales-Phase zum Service von E-Commerce-Anbietern.
Die Retourenabwicklung und -bedingungen unterscheiden sich zwischen den
Anbietern stark. Hier sind vor allem die Kosten fur die Retouren, die Wege fur den
Kunden, wie die Ruckgabebedingungen zu beachten. Zum anderen gehdrt das
interne eControlling zur Nachkaufphase. Prozesse mussen uberwacht werden und

bei Bedarf angepasst wie auch optimiert werden.'?

3.4. Marketing-Mix im E-Commerce

Vor einiger Zeit wurde das Internetmarketing nur bei einigen besonders innovativen
Unternehmen eingesetzt. Heute ist es wesentlicher Bestandteil der Vertriebsfunktion
von E-Commerce-Unternehmen, bei denen die Informations- und
Vereinbarungsphase Uber das Internet ablauft. Die Distributionspolitik, also die
Gestaltung der Absatzkanale sowie die Fulfilment-Prozesse, finden bei diesen
Geschaftsmodellen Uber das Internet statt. Das Internet wird gleichzeitig zum neuen
Informations- und Kommunikationsmedium, so dass die Kommunikation zum und mit
dem Kunden auch elektronisch abgewickelt wird und damit auch die
Kommunikationspolitik internetbasiert ist. Aber auch die Preisgestaltung muss sich
bei internetbasierten Commerce-Geschaftsmodellen an die neuen Bedingungen
anpassen. Preise werden durch die globale Reichweite des Internets sowie

124 Entsprechend der Zolltarifnummer in D zwischen 7 fir bspw. Lebensmittel und 19 Prozent als

Regelsteuersatz (Vgl. Steuernetz.de: Wie hoch ist die Umsatzsteuer? ;Focus.de: Wann gibt’s sieben,
wann 19 Prozent?) in Osterreich variiert die Umsatzsteuer zwischen 10 Prozent auf Umsatze nach
§10 UStG als ermaRigter Steuersatz, und 20 Prozent als Regelsteuersatz (vgl.
Bundesfinanzministerium Osterreich: Umsatzsteuer), in Frankreich gibt es einen normalen Steuersatz
von 19,6 Prozent, einen ermafigten Steuersatz von 5,5 auf sowohl Lebensmittel, Getranke, Blicher
und Personenverkehr und einen Steuersatz von 2,1 Prozent auf das Apotheken-Sortiment und einige
Zeitungen.

125 y/gl. Heinemann (2010), S.40f.

126 Vgl. Heinemann (2010), S. 40f.
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zahlreiche Preisvergleichsplattformen transparenter. Sie konnen durch die neuen
technischen Gegebenheiten aber auch in Echtzeit, denen der Konkurrenz angepasst
werden und auch die Produktpolitik ist Wandlungen unterworfen. Dartber hinaus
nehmen Prozesse und deren Gestaltung auch eine wichtige Funktion im Online-
Marketing-Mix ein. Daher werden im Folgenden die Komponenten des Internet-
Marketing-Mix genauer erértert.'’

Wie auch im traditionellen Marketing sind auch hier die 4 P’s (Price, Product, Place
und Promotion) nach Jerome McCarthy anzuwenden, jedoch auf die Bedurfnisse des
Online-Handels anzupassen. Zu den Bereichen, die im klassischen Handel
Anwendung finden, kann nach Riemer und Totz aufgrund der erhohten Komplexitat

der Prozesse im Online-Handel, die Komponente Process hinzugefiigt werden.'?®

3.4.1. Product

Bei der ersten Komponente geht es um die Leistungs-, beziehungsweise die
Produktgestaltung Uber das Internet. Hierbei gibt es zum einen, um die reinen
Internethandler, die spezielle Leistungen nur fur und Uber das Internet anbieten
(bspw. digitale Produkte) und Unternehmen die Leistungen anbieten, die auch im
stationaren Handel vertrieben werden. Weiter heben sich die Leistungen
voneinander ab, indem sie entweder direkt online erbracht werden oder nur durch
das Internet unterstutzt werden. Somit unterscheiden sich die Produkte und damit
auch deren Umsetzung. Zur Produktpolitik gehdren aber auch die Planung des
Sortiments, Entscheidungen zur Sortimentsbreite und -tiefe sowie zur Qualitat des
Leistungsangebotes und zum Service. Worin soll demnach der Mehrwert, der Uber
das Internet angebotenen Leistungen liegen und inwieweit sollen und werden
Produkte auf den Kunden individuell zugeschnitten? All diese Fragen sind Teil der
Gestaltung des Produkt- und Leistungsangebotes und mussen vorab fur jedes

Internetunternehmen getroffen werden.'?

Zunachst ist zu klaren, welche Eigenschaften ein Produkt besitzen muss, um sich fur
den Internetvertrieb zu eignen. Der Internetvertrieb macht dann Sinn, wenn er
Vorteile zu den herkdbmmlichen Vertriebsformen, wie dem stationaren Einzelhandel

oder dem Katalogversand, bietet. Somit muss sowohl der Anbieter wirtschaftliche

27 yigl. Riemer/Totz (2005), S. 1ff.
28 vgl. ebd., S. 1ff.
2 vgl. ebd., S. 11f.
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Vorteile darin sehen, indem er beispielsweise groliere Mengen zu geringeren Kosten
absetzen kann, als auch der Kunde sollte einen Nutzen daraus ziehen,

beispielsweise Zeitersparnis durch den Distanzkauf bei gleichbleibender Leistung.

Um die Internettauglichkeit oder auch das mogliche Ausmal} der Unterstutzung durch
Onlinesysteme  der ausgewahlten Produkte festzustellen, kann eine
Guterklassifikation vorgenommen werden. Es wird hierbei zwischen materiellen
Gutern und immateriellen Gutern unterschieden. Als grobe Unterteilung werden die
Leistungen zunachst in digitale Produkte, Dienstleistungen und physische Produkte
unterteilt. Darlber hinaus bestimmt der Informationsanteil eines Produktes deren
Internetwert: Also welche materiellen Produkte lassen sich, wie beispielsweise
Blcher oder Musik, auch in digitaler Form verkaufen? Da im Zentrum dieser Arbeit
der Einzelhandel mit physischen Produkten steht, wird im Folgenden eine genauere
Klassifikation der physischen Produkte vorgenommen. Auch Dienstleistungen und
digitale Produkte lassen sich genauer klassifizieren. Da diese Arbeit den Fokus aber

nicht auf diese Produkte legt, wird auf diese Darstellung verzichtet.'®

Physische Produkte konnen in unterschiedlicher Art und Beschaffenheit bestehen
und demnach auch fur den Internetvertrieb mehr oder weniger geeignet sein. Bei
einzelnen Produkten gibt es Merkmale, die fur den Onlineverkauf zusatzliche
Herausforderungen mit sich bringen. Diese werden im Folgenden diskutiert.
Merkmale, die einen Einfluss auf die Tauglichkeit fur den Internetvertrieb haben, sind
der Informationsanteil der Guter, der Wert der Produkte, der Grad des
Erklarungsbedarfes der Artikel, deren Komplexitat sowie deren Haltbarkeit.

Wie schon beschrieben, wirkt sich die Hohe des Informationsanteils am Produkt
malfdgeblich darauf aus, ob es auch in digitaler Form angeboten werden kann, wenn
auch nur, um einen ersten Eindruck von dem Artikel zu bekommen. Bei einem hohen
Informationsanteil, wie beispielsweise einem wissenschaftlichen Text, kodnnen
einzelne Kapitelausschnitte und das Inhaltsverzeichnis digital zur Verfugung gestellt
werden, wodurch Kunden feststellen konnen, ob das Buch die erwarteten und
gesuchten Inhalte besitzt. Der vollstandige Umfang, kann dem Kunden dann in
physischer Form zugeschickt werden. Die Qualitat und die Beschaffenheit des
Produktes lassen sich dadurch bereits vor dem Kauf gut beurteilen. Anders ist dies

%0vgl. ebd., S. 12ff.
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bei nicht digitalisierbaren Produkten. Hier ist deren Tauglichkeit fur den
Internetvertrieb davon abhangig, in wie weit die Produkte standardisiert oder dem
Kunden vertraut sind. Beispielsweise lasst sich Kleidung in Standardgrof3en nur
anhand von Fotos und zusatzlicher bildlicher Beschreibung erfahren, durch die
Standardisierung der GroRen und Anmerkungen uber etwaige Abweichungen von
der Norm, lasst sich die Wahrscheinlichkeit der Passgenauigkeit beim Kunden
erhdhen und somit deren Eignung fiir den Verkauf tiber das Internet.’

Ist ein Produkt sehr hochwertig, sinkt die Neigung beim Kunden, das Produkt ohne
vorherige Besichtigung und Kontrolle zu erwerben. Hier hat das Internet meist nur
subsidiaren Charakter. Die Kunden werden uber das Internet auf die Produkte
aufmerksam, wollen sich jedoch personlich Uber deren Wertigkeit vergewissern.
Guter von eher geringerem Preis sind daher einfach Uber das Internet zu vertreiben.
Beim Kauf einer DVD unter 20 Euro sind dementsprechend Zweifel an der Qualitat
des Produktes eher nebensachlich und das Risiko auch bei einem unbekannten
Online-Shop einzukaufen, scheint eher gering.'®

Ein weiterer wichtiger Faktor ist der Erklarungsbedarf von Produkten bei der
angesprochenen Zielgruppe.' Ist es also notwendig, das Produkt in seiner Funktion
und seinem Nutzen fur den Konsumenten detailliert zu beschreiben, oder handelt es
sich um einfache Produkte, die durch grafische und textliche Darstellung fur jeden
Interessenten leicht identifizierbar gemacht werden kdnnen? Komplizierte Produkte
konnen zum Beispiel Nahrungserganzungsmittel oder Sporternahrung sein, bei der
der konkrete Nutzen fur den Kunden, wenn er nicht bereits mit dem Produkt vertraut
ist, ohne spezifische Erklarung nur schwer wahrnehmbar ist. In diesem Fall muss
zusatzlicher Aufwand betrieben werden, um dem Kunden auch ohne personliche
Beratung die Funktion der Artikel fassbar zu machen.'*

Aber auch die Komplexitat der Waren muss beachtet werden. Handelt es sich um
Standardprodukte, die beim Kunden bekannt sind oder werden auch individuelle, auf
den Kunden zugeschnittene Produkte angeboten. Im zweiten Fall erfordert die
Darstellung mittels elektronischer Konfiguration des Produktes zusatzlichen Einsatz.
Aus einer Palette von Produktvarianten kann das Wunschprodukt zusammengestellt

¥1vgl. ebd., S. 14f.

%2 vgl. ebd., S. 14.

'3 Webseite: Vgl. matys.at: Was sind erklarungsbedurftige Produkte?
34 vgl. Riemer/Totz (2005), S. 14.
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werden oder es konnen Basisprodukte fur den Kunden individuell angepasst und
verandert werden." Der Kunde nimmt dabei eine aktive Aufgabe in der Produktion
der Leistung ein und wird daher zu einem sogenannten Prosumer. Der Fachbegriff
hierfiir ist ,Mass-Customization®, also die ,kundenindividuelle Massenproduktion“'*.
Demnach werden Produkte fur einen Massenmarkt, zu Kosten die in etwa denen der
Massenfertigung entsprechen, gefertigt. Jedoch kdnnen diese Produkte individuell
gestaltet werden, beispielsweise durch Modularisierung.™ Ein gutes Beispiel hierfiir
ist NIKE mit seinen NIKEID Produkten. Jeder Kunde kann seinen NIKE-
Wunschschuh auswahlen und ihn dann ganz individuell im Rahmen der angebotenen
Farbvarianten (Bausteine) gestalten.’®® Hierbei gibt es verschiedene Formen der
Mass-Customization, die in der folgenden Grafik kurz dargestellt und erlautert

werden:

2. Product Configuration: 4. E-Service Innovation:

. Kernprodukt wird individualisiert . Informationsgiiter (Service-/

. Hohe Komplexitat aufgrund von Beratungsleistungen)
héherem Abstimmungs- und . Hohe Komplexitat durch hohen
Intergationsbedarf auch teilweise Interaktionsbedarf zwischen Kunde
offline und Dienstleistungsanbieter

. Bsp.: MaRkleidung ( Kérperformen . Somit hoher Kunden-
miissen zunachst maR genommen integrationbedarf und haufig am
werden) Beginn auch persoénliche Beratung

. Bsp.: Weight Watchers Online

1. Add-on: 3. Attract Attention:

. Produktbezogene Individualisierung | * Informationsgiiter/ digitale
(Produktteile nicht Kernleistung) Leistungen imi.e.S.

. Wenig Kundenintegration und . Ziel: Differenzierung von
—interaktion aufgrund geringer Wettbewerb, Aufmerksamkeit beim
Individualisierungsmoglichkeiten Kunden wecken, Zusatznutzen/
der Leistungen Service bieten

. Daher Komplexitat eher gering . Wenig Interaktion zwischen Kunde

. Bsp.: NIKEiD, Design/Farbe eines und Anbieter

Sportschuhs wird individualisiert . Kunde gibt Optionen vor und Kunde
wahlit daraus
. Bsp.: MyYahoo

Abbildung 7: Formen der Mass-Customization (eigene Darstellung in Anlehnung an Riemer/Totz (2005), S.
26.)

% vgl. ebd., S. 14.

% Ebd., S. 25.

¥7vgl. ebd., S. 25.

1% Webseite: Vgl. NIKE.com: NIKEID
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Das wohl eingangigste Merkmal ist die Haltbarkeit der Produkte. Denn es ist wohl
jedem klar, dass verderbliche Produkte den Verkauf erschweren, zum einen durch
das sehr eingeschrankte Zeitfenster, in dem sie abgesetzt werden kdnnen, aber auch
durch die umstandlichere Lagerung. Hier ist allerdings nicht nur die Haltbarkeit von
Nahrungsmitteln gemeint, sondern auch die von Technik, Mode und Ahnlichem.
Denn auch technische Produkte sind nur in einem bestimmten Zeitrahmen zum
vollen Preis absetzbar. Demnach sind aktuellere Produkte auf dem Markt und der
Verkauf haufig nur noch reduziert méglich."®

Grundsatzlich gibt es demzufolge Produkte, die sich mehr oder weniger fur den
Internetvertrieb eignen. Doch die Moglichkeiten die durch das Internet gegeben
werden, lassen durch aufwandigere Darstellung und Konfiguration auch den Verkauf
von Produkten zu, die genau auf den Kunden zugeschnitten sind oder die genauerer

Erklarung bedurfen.

3.4.2. Price

Die Preisgestaltung oder -politik, also die Festlegung des Entgelts fur die
angebotenen Leistungen, hat im Internet einen mafl3geblichen strategischen Einfluss.
Denn zum einen wirken sich Preise auf die Entscheidung fir (bei einem positiven
Nettonutzen) oder gegen den Kauf aus, zum anderen wird die Wahrnehmung der
Qualitat des Produktes auch durch den Preis entschieden. Somit positioniert sich ein

Unternehmen mit der Gestaltung der Preise im Markt."*

Preise sind die am meisten gesuchten Informationen zu Produkten im Internet und
Kunden erwarten allgemein im Internet einen eher niedrigen Preis verglichen mit
dem im stationaren Handel. Dies ist in erster Linie begrindet durch die hohere
Markttransparenz, die geringeren Grundungskosten fur Internethandler sowie durch
die geringeren Personal- und Mietkosten.™' Diese Preiserwartung wirkt sich aber
auch nachhaltig auf den stationaren Offline-Handel aus.

Durch die globale Reichweite des Internets und der allgemeinen Verfugbarkeit sind
Preise fur jeden Kunden jederzeit abrufbar und vergleichbar geworden.

Preisvergleichsplattformen verstarken diesen Trend zusatzlich, denn dem Kunden

139 y/gl. Riemer/Totz (2005), S. 14f.
“Ovgl. ebd., S. 29f.
" Webseite: Vgl. WKO — Einzelhandel im Internet (2007), S. 81f.
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wird der nationale oder auch internationale Vergleich von Preisen mit nur wenigen

Klicks ermdglicht.*?

Vorteil der Preisbestimmung und -setzung im Online-Handel ist, dass die Preise
jederzeit an die Nachfrage genau angepasst werden konnen. Denn Preise von
Konkurrenten konnen elektronisch Uberwacht und analysiert werden und im Waren-
Wirtschaftssystem in Echtzeit angepasst werden. Im Falle des kurzfristigen Anstiegs
oder von gesunkenen Preisbereitschaften konnen durch die Zusammenfuhrung von
Warenwirtschaftssystem und Online-Shop Preise direkt angepasst werden und so
verhindert werden, dass Kunden zu Konkurrenten wechseln. Grinde dafur kdnnen
zum einen die Preissenkung von Konkurrenten oder aber Medienberichte oder —
ereignisse sein (bspw. Teilnahme der Nationalmannschaft im Finale der Fulball-
WM). Dies kann zu kurzfristiger sinkender oder steigender Beliebtheit der Produkte
fuhren oder auch zu Lieferengpassen und dadurch eine Verknappung des Angebots
zur Folge haben.™

Ein spezifischer Faktor zur Preisbestimmung im Internet ist der reale Grad der
Preistransparenz im Markt. Das heil3t: Wie einfach lassen sich Preise im
betreffenden Markt vergleichen? In Markten mit stark individualisierten Produkten
oder Leistungen ist ein Preisvergleich nur schwer moglich (Personalisierung des
Angebots) und daher ist die Preistransparenz eher niedrig und ermoglicht
Preisdifferenzen. Demnach ist es hier unter Umstanden auch moglich trotz hoheren

Preisen im Vergleich zur Konkurrenz, Anteile des Marktes fur sich zu gewinnen.

%2 y/gl. Riemer/Totz (2005), S. 29f.
'*® Riemer/Totz (2005), S.29f. u. 53.
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vor Preisdifferenzierung nach Preisdifferenzierung
Preis (p) Preis (p)
Grenzkosten (K') Grenzkosten (K)
A A
Konse o Abschopfung der
rente . Konsumentenrente

p* Pz

Produ- .

zenien- p3

rente
K K

x Menge (x) Xt %t X" Menge (x)

Abbildung 8: Modell der Preisdifferenzierung (Riemer/Totz (2005), S. 38, in Anlehnung an Simon (1992), S.
387.)

Ziel der Preisdifferenzierung ist die Abschopfung der Konsumentenrente und
demnach eine Steigerung der Gewinne. In der Abbildung ist eine Preis-Absatz-
Funktion abgebildet, die deutlich macht, welche Menge eines Gutes, abhangig von
dessen Preis, verkauft werden kann. In der ersten Abbildung vor der
Preisdifferenzierung wurde der Anbieter unabhangig von den Kosten das Preisniveau
auswahlen, das den Umsatz maximiert (grau unterlegtes Rechteck). In beiden
Darstellungen werden die Grenzkosten, also die Kosten, die bei einer weiteren

produzierten Einheit zustande kommen, als konstant angenommen.

Bei einer Preisdifferenzierung soll durch das Separieren von Kundengruppen von
den unterschiedlichen Preisbereitschaften profitiert werden. Demnach wird, wie in der
Abbildung 8 zu sehen, bei einem Preis p1* die Menge x1*, bei einem Preis p2* die
Menge x2* und bei einem Preis p3* die Menge x3* nachgefragt. Der Vorteil zu einem
Einheitspreis ist, dass hierdurch unterschiedliche Preisbereitschaften fur sich genutzt
und dadurch sowohl hohere, als auch niedrigere Preise erzielt werden, aber
insgesamt mehr Kunden damit angesprochen werden konnen. Diese
Preisdifferenzierung ist jedoch nur moglich, wenn die unterschiedlichen Preise fur
den Kunden nicht transparent sind, da sonst nur noch eine Nachfrage zum Preis p3*
besteht. Weitergehend ist noch eine kundenindividuelle Absprache der Preise
moglich, um weitere Preisdifferenzierungen auszunutzen und die Produzentenrente

noch auszuweiten. In der Realitat sind natirlich die Fixkosten bei der
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Leistungserstellung zu berucksichtigen, wovon letztlich die Moglichkeiten der
Preisdifferenzierung des Unternehmens abhangig sind.

Auch im Internet sollten Preise nicht zu stark schwanken, um Kunden nicht zu
verunsichern. Denn auch hier sind die Preise fur die Ertrage und die Positionierung
eines Geschaftsmodells verantwortlich und eine gut geplante Preisstrategie kann fur
den Unternehmenserfolg entscheidend sein.

3.4.3. Place

Bei der Platzierung und Distributionsgestaltung geht es um die komplette
,Ubermittlung von materiellen und immateriellen Leistungen an den Endkunden“**.
Somit beinhaltet sie Entscheidungen Uber die praferierten Absatzkanale (z.B. nur
Online-Kanal oder Multikanal Vertrieb), Uber die verfolgte Absatzmittlerstrategie
(Sollen Absatzmittler eingeschaltet werden oder nicht?) und bezuglich der zu
gestaltenden  Fulfilment-Prozesse  (angebotene Bezahlsysteme, Lagerung,

Transport, Retoure).'

Hinsichtlich der Absatzkanalstrategie gibt es zwei Optionen fur E-Commerce
Unternehmen: Entweder entscheidet sich ein Unternehmen ein ,Pure-Internet-

“16 7u sein oder es nutzt die Synergien aus der Integration beider Kanale.™”

Player
Wenn sich ein Unternehmen fur die Integration entscheidet, missen sowohl die
angebotenen Produkte und Leistungen, die Preise dieser sowie die Prozesse
zwischen und innerhalb der jeweiligen Kanale miteinander abgestimmt werden und

somit auch die einzelnen Marketing-Mixe beider Absatzstrategien.*

Bei der Multi-Channel Ausrichtung gibt es sehr unterschiedliche Herangehensweisen.
Auf der einen Seite gibt es Unternehmen, die aus dem traditionellen Handel kommen
und nun, durch die wachsende Bedeutung des Internets, auch im Internet-Handel
tatig werden wollen. Auf der anderen Seite aber auch reine Internet-Handler, die sich
neue Entwicklungsmoglichkeiten aus der Erweiterung um den stationaren Handel
oder Katalogversand versprechen. Mogliche Formen des Multi-Channel-Handels
sind:

““Ebd., S. 55.
*Svgl. ebd., S. 55f.
'*® Heinemann (2008), S.7.
17 Vgl. Riemer/Totz (2005), S. 56ff.
'*® Stahl et al. (2012), S. 38f.
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1. Von Brick&Mortar zu Click&Mortar: Anfanglich nur stationarer Einzelhandel,
anschliel3end daruber hinaus unterstutzender Onlinehandel. Hier handelt es sich um
Anbieter, die schon eine gewisse Markenbekanntheit haben und Uber einen eigenen
Kunden- und Lieferstamm verfugen und ihre bereits gewonnene Branchenerfahrung
im Internet, als weiteren Vertriebs- und Distributionskanal nutzen wollen. Bsp.:

Humanic

2. Ursprunglich nur stationarer Einzelhandel, der durch eine Kooperation mit Online-
Shopbetreibern erweitert wurde, wodurch diese Unternehmen von den Erfahrungen
des bewahrten Shopsystems profitieren konnen. Bsp.: Obi und Otto

3. Unternehmen die bereits in mehreren Kanadlen aktiv sind (sogenannter

,traditioneller Mehrkanalhandel“'*°

) und nun ihre Aktivitdten um den Online-Kanal
vervollstandigen. Dies kdnnen Unternehmen sein, die bislang sowohl im stationaren
Handel als auch im Katalogversand tatig waren und die nun, durch die zunehmende
Bedeutung des Internets, ihren Kunden auch einen elektronischen Einkauf

ermoglichen wollen. Bsp.: Tchibo/Eduscho

4. Reine Online-Handler ,,Pure—Internet—PIayer“”", die im nachsten Schritt auch mit
einem stationdren Geschaft einen weiteren Markt bedienen und abdecken wollen.”’

Bsp. DocMorris oder Zalando (Outletstore in Berlin)'?

Entscheidet sich ein Unternehmen fur die Konzentration auf den Online-Kanal, so
mussen Leistungen, Preise sowie Prozesse nicht mit anderen Kanalen abgestimmt
werden und das Online-Sortiment kann unter Umstanden weiter ausgerichtet sein,

ohne Kunden anderer Kanale zu verstimmen.

Ist die Entscheidung hinsichtlich der Absatzkanalstrategie gefallen, so muss sich ein
Unternehmen damit auseinandersetzen, ob es Absatzmittler in den Prozess mit
einschalten soll, dafur Provisionen zahlen mochte und somit die Rendite des
Unternehmens verringert wird. Eine andere MOoglichkeit ware sich fur den

'*® Heinemann (2008), S. 15.

%% Heinemann (2008), S. 7.

'*1vgl. Heinemann (2008), S. 6f., Hetzel (2009), S. 19f., Riemer/Totz (2005), S. 59.

192 Webseite: Vgl. Jones Lang LaSalle: E-Commerce — Trends und Auswirkungen auf den stationaren
Einzelhandel sowie die Logistik, S. 4f.
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Direktvertrieb Uber einen eigenen Online-Shop zu entscheidet. Also wie sollen die
Onlinevertriebswege gestaltet werden?

Beim Vertrieb Uber einen eigenen Online-Shop muss ein elektronischer
Produktkatalog  vorliegen.  Dieser kann entweder direkt aus dem
Warenwirtschaftssystem gezogen werden und somit an den aktuellen Bestanden
orientiert sein oder aus einer Datenbank enthommen werden. Jedoch besteht hier
das Problem, dass dargestellte Bestande in Menge und Preis nicht immer aktuell
sein mussen. AulRerdem muss in einem eigenen Shopsystem die Bestellung und
Bezahlung von Produkten moglich sein. Unterstutzt werden kann ein solcher Online-
Shop durch Co-Shop-Betreiber, bei denen der Shop und das eigene Sortiment
zusatzlich platziert werden. In diesem Fall werden die entsprechenden Shops in die
Webseite eines Dritten inklusive des eigenen Designs und der gewohnten Navigation
eingebunden und dadurch zusatzliche Kunden angesprochen. An den daruber
erzielten Kaufen wird dann der sogenannte Affiliate, also Vertriebspartner, prozentual
beteiligt. Durch etablierte Partner kdnnen Kunden wesentlich besser erreicht werden
und Konsumenten bestimmter Zielgruppen konnen direkt angesprochen werden.
Eine weitere Form, das Produktangebot von Herstellern oder Handlern auch auf
anderen Seiten anzubieten, sind Shop-in-Shop-Systeme. Hierbei werden innerhalb
des virtuellen Verkaufsraumes eines Onlinehandlers mithilfe optischer Abgrenzung
und Darstellung unter einem Thema oder einer Marke Guter dargestellt und dadurch
Produkte eines Herstellers gemeinsam hervorgehoben. Jedoch bleibt der Verkauf
der Ware beim eigentlichen Online-Shop-Betreiber, wodurch dieser lediglich den
Vertrieb der Waren des Handlers ibernimmt."*

Werden jedoch Absatzmittler einbezogen, gibt es hier verschiedene Moglichkeiten.
Mogliche Mittler sind Electronic Malls, Elektronische Marktplatze oder
Onlineauktionsplattformen.”™  Diese  Absatzmittler ~sind  hierbei  fir die
Auftragsabwicklung zustandig. Die Durchfuhrung der Auftrage bleibt beim
Unternehmen."®® Mit Electronic Malls sind virtuelle Kaufhduser gemeint, bei denen
Online-Shops verschiedener Anbieter zu finden sind, die in einem einheitlichen
Design erscheinen. Die Such-, Warenkorb- und Zahlungsfunktion sowie auch die
logistische Abwicklung sind hier bei allen Shops einheitlich. Die Anbieter der Shops

153 Vgl. Riemer/Totz (2005), S. 60f.
> vgl. ebd., S. 59f.
%5 vgl. Pepels (2001), S. 129.
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mussen sich daher nicht mit der Betreuung des Shops beschaftigen und profitieren
von allen allgemeinen Leistungen, wie dem schon vorhandenen Zahlungssystem und

einem bereits bestehenden Kundenstamm.'*®

Auch elektronische Marktplatze konnen als Absatzmittler fungieren. Sie dienen
aufgrund der geblndelten Angebote und der gegebenen Nachfrage, die in dem
Marktplatz aufeinander treffen, dem Austausch von Gutern und dem Ausmachen von
Preisen. Diese Marktplatze unterscheiden sich zum einen danach, ob sie mit
Verbrauchsgutern handeln oder mit Waren. Zum anderen differieren sie je nachdem,
ob sie zur systematischen Nutzung, also auch als fest eingeplanter Absatzkanal fur
Unternehmen dienen kdnnen oder zur punktuellen Nutzung, also zum Abverkauf von
Restbestanden, gedacht sind. Eine dauerhafte Anbindung an elektronische
Marktplatze ist bei systematischer Nutzung denkbar, erfordert jedoch in jedem Fall
sehr hohe Abstimmung zwischen IT-Systemen und den betroffenen Prozessen.'’

Der letzte angesprochene Absatzmittler, die Onlineauktionsplattform, ist fur den
Absatz von Waren zu keinem festen vorher bestimmten Preis gedacht. Bei dieser
Form wird der Preis in Auktionsform gebildet, also durch Gebote von Interessenten,
die innerhalb eines vorgegebenen zeitlichen Rahmens ihre Angebote Ubertreffen
konnen. Ist die Zeit abgelaufen, bekommt der Kunde mit dem hochsten Gebot den
Zuschlag und bekommt das Produkt fur den abgegebenen Preis. Fur Restposten
sowie Einzelsticke lohnt sich der Verkauf Uber Onlineauktionsplattformen. Bei zu
grolRen Bestanden kann dieser Preisfindungsmechanismus nicht funktionieren, da
Interessenten nur bei geringem Angebot bereit sind, ein Gebot zu uberbieten.
Andernfalls ersteigern sie ihr Wunschprodukt zum Mindestpreis.'*®

Der letzte wichtige Punkt der Platzierung beziehungsweise Distributionsgestaltung ist
die Gestaltung der Fulfilment-Prozesse. Diese finden in der Abwicklungsphase der
Transaktionsphasen beziehungsweise dem Prozessbereich der Nachkaufphase statt
und umfassen zum einen die ausgewahlten Bezahlverfahren sowie zum anderen die

Lagerung, Lieferung und die Retouren von Gutern.

% y/gl. Stahl et al. (2012), S. 32ff.
17 Vgl. Riemer/Totz (2005), S. 62; Webseite: E-Commerce Wiki: Elektronische Marktplatze.
%8 vgl. Riemer/Totz (2005), S. 63.
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Zunachst mussen die Bezahlverfahren, die von der entsprechenden Zielgruppe
gewunscht werden, identifiziert werden. Diese konnen nach Land und aufgrund der
Produkte stark variieren. Denn handelt es sich um sehr kleine Betrage, machen
einige Bezahlverfahren, die enorme Kosten fur die Kunden und die Handler
verursachen, keinen Sinn."™® Beispielsweise sind die in Frankreich auch beim Online-

% und lohnen sich

Shopping sehr beliebten Schecks fiir den Kunden kostenfrei'®
daher auch bei geringeren Betragen ab 10 Euro. Geht es um sehr grol3e Betrage,
dann ist vor allem die Sicherheit bei der Ubertragung des Geldes entscheidend. Aber
haufig ist auch die Schnelligkeit mal3geblich, da viele Unternehmen die Waren erst
nach dem Eintreffen des Geldes versenden. Daher eignen sich
Onlinebezahlverfahren wie Paypal. Der Kunde hat die Sicherheit, dass er sein
Produkt auch erhalt und muss seine Kontodaten nicht auf einer ihm unbekannten
Seite preisgeben. Das Geld ist sofort beim Handler, so dass er die gewlnschte Ware
sofort versenden kann. Zu den in Deutschland und Osterreich standardméaBigen
Bezahlverfahren im Internet gehéren nach wie vor die folgenden: per Nachnahme,
auf Rechnung, per Kreditkarte, sowie per Bankeinzug. Auf die Bezahlverfahren wird
im Folgenden nicht weiter eingegangen: wichtig ist zu beachten, dass die
Bezahlverfahren an der entsprechenden Region nach Zielgruppe ausgerichtet

werden miissen und den géngigen Standards entsprechen miissen.'®’

Hinsichtlich der Logistik soll dem Kunden ein moglichst guter Lieferservice geboten
werden. Dies bedeutet die richtigen Waren sollen in der richtigen Menge und
versprochenen Qualitat, moglichst schnell, zum angegebenen Liefertermin und am
vom Kunden gewunschten Ort ankommen. Dies erfordert einen hohen Anspruch an
Lagerhaltung, Verpackung und den Transport der Waren sowie Uberwachung und
Absprache aller Glieder im Prozess. Der Weg ins Ausland erfordert zusatzliche
Abstimmung im logistischen Prozess. Hierbei mussen zusatzliche Importzolle,
hohere Versandkosten sowie mogliche Ausfuhrbeschrankungen bedacht werden und
auch mogliche Retourenwege vorgeplant werden.'® Denn bleiben Retouren lange in
auslandischen Versandzentren liegen, so bedeutet dies fur das Unternehmen

ungenutzte Bestande. Dies kann bei kurzen Produktlebenszyklen zu enormen

9 v/gl. ebd. S. 64f.

1% Webseite: Vgl. Justlanded.com: Standard Dienste - Kreditkarten, Geldautomaten, Uberweisungen,
Schecks.

'°Tyvgl. Riemer/Totz (2005), S. 64f.

192 v/gl. Riemer/Totz (2005), S. 65.

48



Wertverlusten fuhren, da Waren teilweise nur noch unter dem eigentlichen Wert
verkauft werden konnen. Aullerdem ist eine Zusammenarbeit mit dem
Logistikdienstleister notwendig. Der Kunde sollte jederzeit einsehen konnen, wo sich
sein ,Warenkorb® derzeit befindet und wann er mit der Lieferung der Ware rechnen
kann. Daher ist eine Vernetzung mit dem Logistikunternehmen sinnvoll, so dass der
Kunde mit nur einem Klick innerhalb seines Kundenkontos zu dem
Logistikdienstleister und seinem derzeitigen Lieferstatus weitergeleitet wird. Aber
auch die Kundenbetreuung nach dem Kauf, also der After-Sales-Service, gehort
noch zum Fulfillment-Prozess. Somit wird der Kunde rundum bei seinem Einkauf

betreut.'®®

3.4.4. Promotion

Bei der Gestaltung der Kommunikation mit den hier relevanten Gruppen'®, den
potentiellen sowie bestehenden Kunden, gibt es zwei Bereiche, die zur Steigerung
der Bekanntheit, zu einem positivem Image, zur Steigerung des Kundeverkehr, zur
Schaffung von Kaufanreizen, zur Weitergabe von Produktinformationen und zur
Beratung des Kunden fuhren konnen. Zum einen sind da die
Onlinewerbeinstrumente der Massenkommunikation, die positiv auf die
Kundeneinstellung zu den Produkten einwirken sollen und den Kunden zum Kauf
animieren sollen zum anderen gibt es die Instrumente der Dialogkommunikation,
welche eher der bestmoglichen Betreuung der Kunden dienen sollen und den

direkten Kontakt mit dem Konsumenten bedeuten.'®®

Die Einstellungsbeeinflussung, die durch die Kommunikation erreicht werden soll,
kann am besten durch das S-O-R Schema beschrieben werden, das in Abbildung 9
dargestellt wird.

' vgl. ebd., S. 67f.

* Weitere Stakeholder wie die Offentlichkeit oder Aktionare konnen ebenfalls Ziele der
Kommunikationsgestaltung von Unternehmen sein, sind im Zusammenhang dieser Arbeit aber nicht
weiter relevant, da hier die Kommunikation zum Kunden im Mittelpunkt steht (Vgl. Totz/Riemer (2005),
S. 68.).

168 Vgl. Riemer/Totz (2005), S. 68ff.
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Abbildung 9: Das S-O-R- Schema (Riemer/Totz (2005), S. 72.)

Der hier beschriebene Stimulus ist eine Botschaft, die beispielsweise lUber einen
Banner verbreitet wird und die flir den Konsumenten einen direkt zu beobachtbaren
Reiz darstellt. Dieser Reiz wird daraufhin vom Kunden dekodiert und sowohl rational
als auch emotional verarbeitet. AulRerdem wirkt sich dieser Reiz in den Motiven, wie
zum Beispiel in neu entstandenen Kaufabsichten und Einstellungen wie einem
besseren Eindruck von einer Marke beim Kunden aus. Diese kdonnen dann eine
Reaktion beziehungsweise ein abzuleitendes Verhalten hervorrufen, wie zum
Beispiel einen Kaufabschluss oder das Berichten von neuen positiven Eindricken
gegeniiber Freunden."®®

Wahrend die Massenkommunikation die Einstellung der Kunden zu einem
Kaufimpuls beeinflussen soll und — wie der Name schon sagt - eine gro3e Menge an
Personen Uber eine weite Distanz anspricht, steht bei der Dialogkommunikation der
direkte Kontakt zum Kunden im Mittelpunkt. Hier soll Vertrauen beim Kunden zur
Marke oder zum Unternehmen aufgebaut werden, indem die Kunden durch gute
Beratung und guten Service zufrieden gestellt werden und so an das Unternehmen
gebunden werden. Dies wird allgemein auch als Beziehungsmarketing oder
Customer Relationship Management bezeichnet. Im Folgenden werden einige
relevante Instrumente beider Bereiche vorgestellt.

"% vgl. ebd., S. 72f.
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Massenkommunikation:

Als Werbemittel der Massenkommunikation werden vor allem Werbebanner und
Werbespots, Eintrage in Suchmaschinen oder Web-Katalogen, Affiliate Programme,
Onlinesponsoring- und Public Relations-MaRnahmen wie auch Virales Marketing

genutzt.

Bei Bannern, die als Grafik oder Flash-Datei auf der Webseite eines Werbepartners
eingebunden werden wund die uUber einen Hyperlink auf die Homepage
beziehungsweise ein spezielles Produkt oder eine Landingpage des beworbenen
Unternehmens verlinken, wird zwischen den klassischen Bannern und den
interaktiven Bannern, auch Micro-Sites genannt unterschieden. Die klassischen
Banner sind meist animiert und erscheinen in Pop-up-Fenstern, die die Sicht auf die
eigentliche Seite versperren und so zwangsweise Aufmerksamkeit erzeugen, jedoch
dadurch auch haufig als belastigend empfunden werden. Interaktive Banner
erscheinen ahnlich wie klassische Banner, allerdings werden sie nicht als GIF-Datei
eingebaut, sondern sind eigene kleine Programme oder eingebettete Webseiten. Sie
ermoglichen dadurch mehr Interaktivitat in Form von Gewinnspielen oder direkte
Bestellmdglichkeit.'® Beide Formen der Bannerwerbung sind nicht dafiir gedacht
wichtige Inhalte an die Empfanger zu uUbertragen und dadurch, dass sie sofort als
Werbung erkannt werden, sind sie auch nur bedingt glaubwurdig. Der Vorteil dieser
Werbeformen ist, dass sie sehr gut steuer- und messbar sind und die Platzierung
bewusst vorgenommen werden kann.'® Onlinewerbespots laufen meist in einem
eigenen Fester oder im Vollbild ab, die dann ,Interstitials“ genannt werden und den
User unerwiinscht an der weiteren Nutzung hindern."® Auch sie verlinken direkt zur
beworbenen Homepage, kdnnen dabei aber durch Videos auch inhaltlich komplexere
Botschaften an den potentiellen Kunden ubermitteln. Da sie fur den Kunden als
Werbung direkt erkennbar sind, ist die Botschaft weder neutral noch wird sie
unkritisch aufgenommen. Die Steuer- und Messbarkeit entspricht der von allen

anderen Bannern."

'°7'v/gl. Riemer/Totz (2005), S. 77f.
%% vgl. ebd., S. 87f.

% vgl. ebd., S. 78f.

"% Riemer/Totz (2005), S. 87f.
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Sucht ein Kunde nach einer bestimmten Webseite kennt aber keine konkrete
Adresse, sucht dieser meist Uber Suchmaschinen oder in Web-Katalogen nach der
passenden Seite. Somit sind Eintrage auf diesen Seiten grundlegend fur den Erfolg
von Unternehmen,"”" denn bei gut platzierten Webseiten gelangt der GroRteil der

72 \Wahrend man in

Besucher Uber Suchmaschinen auf die entsprechende Website.
Suchmaschinen die Listung steuern kann, kann man auf die Aufnahme in
unabhangigen von Redakteuren gesteuerten Web-Katalogen nicht einwirken. Ziel
von Suchmaschinen ist es, dem Nutzer zu seiner Anfrage moglichst relevante

Suchergebnisse auf der ersten Ergebnisseite auszugeben.'”

Wichtige Kriterien bei
der Einstufung sind zum einen die Linkpopularitat, also die Anzahl und die Qualitat
der Links, die auf die Website (Backlinks) verweisen,'* wie auch der Content. Denn
der Inhalt der Seite soll moglichst genau mit dem gesuchten Begriff (Keyword)
ubereinstimmen. Zudem sind die Haufigkeit und Stellung der Suchbegriffe im
Dokument und die Platzierung von Schlusselworten (META-Tags) wichtige
Kriterien."® Google, die in Europa und den USA beliebteste Suchmaschine'”®, hat
eine Reihe von Kriterien, die das Ranking beeinflussen, die im Weiteren aber nicht
naher betrachtet werden. Die Eintrage in Suchmaschinen sind fur wichtige
inhaltsreiche Botschaften nicht geeignet, haben allerdings eine relativ hohe
Glaubwdurdigkeit, da ihre Relevanz zuvor durch einen vertrauenswurdigen Dritten
beurteilt wurde. Eine Steuerung und Platzierung ist hier moglich, durch die standige
Anpassung der Rankingkriterien jedoch nur begrenzt. Dafur kann der Erfolg, also die
Verkaufe, die (iber die Suchmaschine generiert wurden, genau gemessen werden."”’
Durch die redaktionelle Aufbereitung ist die Indexierung und Menge der gelisteten
Webseiten bei Webkatalogen vergleichsweise sehr gering. Seiten konnen, wenn
Uberhaupt, lediglich vorgeschlagen werden. Uber eine Listung wird dann von den
Redakteuren entschieden.’”® Dadurch ist die Vertrauenswiirdigkeit extrem hoch, eine
Steuerungsmaoglichkeit aber nicht gegeben. Wird eine Webseite hier zum Suchbegriff

aufgenommen, ist deren Relevanz dementsprechend hoch."'”

" vgl. ebd., S. 80.

"2 ygl. Chung/Kliinder (2007), S. 15.

'3 ygl. Riemer/Totz (2005), S. 80.

' vgl. Alby/Karzauninkat (2007), S. 27.

"> y/gl. Riemer/Totz (2005), S. 80.

"% Webseite: Vgl. Focus.de: Ermittlungen gegen Suchmaschinen-Riesen.
" ygl. Riemer/Totz (2005), S. 87f.

" vgl. ebd., S. 81.

' ygl. Riemer/Totz (2005), S. 87f.
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Neben der bereits im Kapitel 3.4.3. angesprochenen Moglichkeit mit Affiliate-
Programmen Produkte bei Partnerunternehmen zu platzieren, bietet dieses
Instrument auch eine ausgezeichnete Werbemadglichkeit. Zielgruppen koénnen
daruber spezifisch beworben und angeregt werden, etwas zu kaufen. Dafur mussen
Partnerunternehmen gefunden werden, die zur Schaltung der interaktiven Banner
bereit sind, die dann durch Umsatzbeteiligung ebenfalls von den Kaufen
profitieren.’™ Es ist die wohl erfolgversprechendste Art der Verlinkung, denn der
Kunde wird sozusagen abgeholt und mit nur wenigen Klicks bis zum Kauf begleitet.
Sie werden vom Kunden als glaubwurdig wahrgenommen, denn Sie transportieren
direkt die Botschaft etwas verkaufen zu wollen und sind keine versteckte Werbung.
Sie sind maximal steuer- und messbar und ihr Erfolg lasst sich an den
entsprechenden Verkaufen ablesen.

Beim Onlinesponsoring wiederum zahlt ein Sponsor in Geld-, Sach-, oder
Dienstleistungen fur die Platzierung von Werbemitteln bei einer Redaktion oder
einem anderen Sponsoring-Nehmer, der inhaltlich ahnliche Themen und Produkte
anspricht, wie der Sponsor sie anbietet. Ziel dieser Werbemalinahme ist die
langfristige Imagepflege, die sich haufig auch durch eine lang bestehende
Partnerschaft zwischen Sponsor und Sponsoring-Nehmer auszeichnet. Auf den vom
Sponsor eingebundenen Logos werden haufig Verlinkungen zur Homepage
vorgenommen. Da das Ziel hier aber nicht primar der Verkauf, sondern die
Imagepflege ist, wird nur auf die Startseite weitergeleitet und nicht auf spezielle
Produkte. Daher kann auch kein direkter Erfolg gemessen werden, und die
Steuerbarkeit ist auch sehr gering.

Auch Online Public Relations sollen das Image eines Unternehmens langfristig
optimieren und den Bekanntheitsgrad nachhaltig steigern. Jedoch handelt es sich
hier ausschlieBlich um redaktionelle Beitrage, zum Beispiel in Online-Magazinen oder
Blogs, die meist durch das Versenden von vorformulierten Pressetexten, oder aber
auch durch Produktproben initiiert werden. Hier wird meist keine Verlinkung
vorgenommen, sondern der Anbieter wird lediglich vorgestellt oder genannt. Die
Ubermittlung einer Botschaft zum Produkt oder zum Hersteller steht hier im
Vordergrund und daher werden Leistungen und Produkte detailliert beschrieben.
Dadurch dass die veroffentlichten Texte von einer unabhangigen Redaktion erstellt

% vgl. ebd., S. 81f.
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werden, ist diese Werbeform besonders glaubwirdig, bietet aber keinerlei
Steuerungsmaoglichkeit sowie Messbarkeit.

Beim Viralen Marketing sollen sich Nachrichten wie ein Virus verbreiten.
Grundsatzlich ist es Teil der Dialogkommunikation, da einzelne Personen direkt
angesprochen werden, durch die schnelle massenhafte Weitergabe und Verbreitung
wird es zu einem Instrument der Massenkommunikation. Beim Viralen Marketing, bei
dem Empfanger dazu animiert werden, Informationen mit Freunden und Bekannten
zu teilen, gibt es zwei Formen: zum einen das Frictionless Viral Marketing, bei dem
der Nutzung nur durch die Nutzung eines Angebotes dieses verbreitet und das Active
Viral Marketing, bei dem der Nutzer aktiv an der Verbreitung teilnimmt.”®' Ob die
weitergegebene Nachricht eine Verlinkung enthalt, hangt davon ab, ob die Nachricht
vom Anbieter vorgegeben ist. In jedem Fall ist hier das vorrangige Ziel die
Imagepflege und nicht der Verkauf. Durch die Weitergabe durch Bekannte ist die
Glaubwdurdigkeit sehr hoch, durch die haufig fehlende Verlinkung und die nicht

steuerbare Verbreitung sind Messungen aber unméglich.'®2

Dialogkommunikation:

Als Dialogkommunikation werden laut Lischka ,samtliche MalRnahmen eines
Unternehmens verstanden, die einen dauerhaften, interaktiven
Informationsaustausch zwischen Unternehmen und potenziellen sowie aktuellen
Kunden ermoglichen mit dem Ziel, profitable Kundenbeziehungen auszubauen und

zu pflegen'®

. Dazu gehéren zum einen die Proaktiven Instrumente, also die
Instrumente, bei denen der Kunde vom Unternehmen personlich angesprochen wird,
um Kundenkontakte zu generieren. Dazu gehoren unter anderen zum Beispiel unter
Einverstandnis der Kunden versendete E-Mail-Newsletter (Permission Marketing),
Direct Mailings oder auch die Ansprache per Telefon. Auf der anderen Seite stehen
die Reaktiven Instrumente der Dialogkommunikation, die vom Kunden ausgehen.
Hierzu gehoren beispielsweise das Beschwerdemanagement und das Beantworten
von E-Mail-Anfragen, das Anbieten von Servicenummer oder Call Center sowie ein
funktionierendes Databasemanagement, also eine Datenbank in der alle wichtigen

Kundendaten gespeichert werden und die Abwicklung von Beschwerden oder

'®1vgl. ebd., S. 82f.
'82v/gl. ebd., S. 87f.
'8 vgl. Lischka (2000), S. 50.
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Problemen zum Beispiel bei der Zustellung oder Retouren erleichtert. Im Folgenden
wird kurz auf die unterschiedlichen Formen eingegangen wie ein Kunde seine
Erlaubnis fur Newsletter geben kann, das sogenannte Permission Marketing. Es gibt
grundsatzlich vier Formen. Zum einen das Opt-Out als die geringste Form der
Zustimmung, dann das Single-Opt-In, weiterhin das Confirmed-Opt-In und schlieBlich
das Double-Opt-In, die wohl deutlichste Einverstandniserklarung vom Kunden. Bei
Opt-Out Mails hat der Empfanger die Moglichkeit, seine Erlaubnis zum Versand zu
entziehen. Jedoch wird er beim erstmaligen Versand nicht nach seiner Erlaubnis
gefragt und somit handelt es sich bei der ersten Mail um Spam. Single-Opt-In Mails
ermoglichen beim einmaligen Eintragen einer E-Mail-Adresse den Versand von
Newslettern an die eingegebene E-Mail-Adresse, unabhangig davon, wer diese
eingegeben hat. Beim Confirmed-Opt-In wird der Besteller eines Newsletters per E-
Mail zunachst Uber die Bestellung des Newsletters informiert und kann sich, falls
nicht erwlnscht, Uber einen Link direkt wieder abmelden. Beim Double-Opt-In muss
der Besteller des Newsletters seine Anmeldung zunachst bestatigen, bevor ihm
Newsletter zugesendet werden konnen. Er enthalt nach Eingabe seiner E-Mail-
Adresse im Anmeldeformular eine Bestatigungs-Mail mit einem Link dem er folgen
muss um die Anmeldung abzuschlielen. Somit kann gewahrleistet werden, dass
Kunden nicht mit Newslettern belastigt werden, fur die sie Dritte ungewollt
angemeldet haben.'®

Grundsatzlich ist im europaischen Raum die Bestatigung des Kunden fur den
Versand von Newslettern Pflicht. Dadurch ist das Single-Opt-In Verfahren in den
meisten Landern nur sehr gering verbreitet, denn auch wenn mit diesem Verfahren
mehr Adressen generiert werden, liegt deren Offnungsrate und Konversationsrate
unter denen der anderen Verfahren. Laut der ,E-Mail Benchmark-Studie Europaische
Handler im Vergleich® von eCircle wird das Single-Opt-In Verfahren in Deutschland
nicht praktiziert, wohingegen in Gro3britannien immerhin 20 Prozent der Newsletter-
Anmeldungen Uber das Single-Opt-In vorgenommen werden, in Frankreich sogar 30
Prozent und in Italien immerhin noch 15 Prozent. Die meisten Newsletter-
Anmeldungen erfolgen in allen vier untersuchten Landern mit dem Confirmed-Opt-in:
In Deutschland und Frankreich zu 55 Prozent, in GroRRbritannien sogar zu 75 Prozent
und in ltalien bei 70 Prozent der Anmeldungen. Das Verfahren, das dem wohl

'® Webseite: Vgl. ECIN E-Business Fachwissen mit Tradition: eMail-Marketing: Opt-In oder Spam

Out?; Riemer/Totz (2005), S. 92f.
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hochsten Grad der Zustimmung bedarf, ist das Double-Opt-In. Wahrend dieses
Verfahren in Deutschland aufgrund der sehr hohen Datenschutzsensibilitat sehr
verbreitet ist und immerhin bei 45 Prozent der Newsletter-Anmeldung genutzt wird,
wird es in den anderen untersuchten Landern nur selten genutzt. Dies kann zum
einen daran liegen, dass die Kunden in den anderen Landern ihre Zeit nicht mit einer
zusatzlichen Bestatigung und damit unnétigem E-Mail-Verkehr verschwenden wollen,
zum anderen an dem moglicherweise grolReren Vertrauen in die Internetwirtschaft in

den anderen Landern.'®®

Entscheidende Vorteile der Internetwerbung sind vor allem die geringeren Kosten,
verglichen mit herkdmmlicher Werbung uber Massenmedien wie TV- oder
Radiowerbung, sowie der enormem Schnelligkeit mit der sie geplant, umgesetzt,
geandert sowie ausgewertet werden kann. Denn gerade umgesetzte
Werbemalnahmen kdonnen im selben Augenblick schon detailliert abgerufen werden
und so ein prazises Controlling ermoglichen. Bei schlechter Annahme vom Kunden
konnen Mal3inahmen sofort verandert werden und mit vorangegangenen Kampagnen
verglichen werden. Es kann nicht nur die genaue Anzahl der Werbekontakte
gemessen werden, sondern es lasst sich auch eindeutig feststellen, welche Kunden
uber welche Werbemallnahme auf die Website gelangt sind und wie viele davon
auch einen Kauf abschlie3en. Daruber hinaus lassen sich genaue Bewegungsprofile
der Kunden auf der Homepage erstellen, die dann zur Verbesserung des Aufbaus
und der Funktion der Seite fiihren kdnnen.'®® Dies kann unter anderem mit Hilfe von
Ad-Server Technologie, Page Tagging (auch Pixeltracking genannt) oder Lodfile-
Analysen geschehen.'®

Ad-Server konnen entweder selber betrieben werden oder von einem Dienstleister
genutzt werden. Mit Hilfe dieser Technologie konnen die Werbemalinahmen
gesteuert und verwaltet werden. Dies bedeutet konkret, dass daruber digitale
Werbung gebucht und geschaltet sowie deren Erfolg ausgewertet wird.'®®

'8 Webseite: Vgl. eCircle: E-Mail-Marketing Benchmark-Studie Europaische Online-Handler im
Vergleich: Teil 1, November 2010, S. 18f.

'8 y/gl. Riemer/Totz (2005), S. 76f.

'¥7vigl. ebd., S. 77; Hassler (2012), S. 29f.

188 \gl. Seebohn (2011), S. 3.
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Logdfiles erfassen im Grunde alle Abfragen eines Servers. Wird somit eine Seite
aufgerufen, findet ein Request, also eine Anfrage an den Server statt. Antwortet
dieser, das heil’t, schickt dieser die gewunschten Informationen an den anfragenden
Browser, so wird dies mit Zeitpunkt und Volumen der Abfrage, einschliel3lich Namen
und Art des Browsers sowie der IP-Adresse des Besuchers, im Logfile gespeichert.
Demnach wird eine sehr gro3e Datenmenge gespeichert, jedoch sind Uber
Seitenaufrufe oder -wechsel hinausgehende Informationen nur schwer ablesbar.
Aulerdem werden die Daten nur aus Sicht des Servers gesammelt und dienen daher
eher als Hilfe im technischen Support einer Seite.'®

Das Page Tagging bietet erweiterte Funktionen zur Lodgfile-Analyse. Denn hier
werden auch Informationen Uber den User und sein Verhalten zwischen dem Abrufen
verschiedener Seiten gesammelt und analysiert. Der bekannteste Anbieter dieses
Dienstes ist Google Analytics und ist zudem fiir Nutzer kostenlos.' Es kénnen
neben anderen folgende Informationen des Nutzers gespeichert werden: Seine
Klicks auf der Seite, aber auch alle Positionen des Mauszeigers oder Cursors,
samtliche Eingaben im Browserfenster, die beim User dargestellte Auflosung und
GroRe des Monitors, gesetzte Cookies'’, installierte Plugins wie Flash oder Java,
Sprache des Browsers, mogliche Eingaben in Formularfeldern sowie eventuell
abgespielte Videos, deren Abspieldauer und - falls vorgenommen - auch
Unterbrechungen bei der Wiedergabe.'®> Durch diese Web Analytics kann die
Effektivitat der Instrumente der Online-Kommunikation festgestellt werden,

beispielsweise iber die Offnungsrate’™ von Newslettern oder deren

Konversionsrate'%*.

Daruber hinaus bietet Werbung Uber das Internet den Vorteil, dass sich zahlreiche
Moglichkeiten zur Prasentation uber Mutimediadateien ergeben, die im besonderen
MalRe Aufmerksamkeit auf sich ziehen konnen. AuRerdem ist die Interaktivitat des
Mediums in der Werbung ein grof3er Vorteil. Der Nutzer ist nicht nur passiver

'8 v/gl. Hassler (2012), S. 30, 45f.

%0 v/gl. Hassler (2012), S. 29.

¥ Cookies sind kleine Textdateien im Web-Browser die das Verhalten von Nutzer speichern, unter
anderem eingebende Passworter und personliche Daten. (Vgl. Hassler (2012), S. 52f.).

192 Webseite: Vgl. Heureka e-Business (2009): Glossar — Page Tagging, S. 303.

1% Anteil der gedffneten E-Mails von allen zugestellten Newslettern. (Webseite: Vgl. eCircle - Inside
Digital Marketing: Glossar- Offnungsrate).

%% Anteil der Empfanger, in diesem Fall eines Newsletters, die einen Kauf getatigt haben. Meist wird
englischer Begriff Conversionrate gebraucht. (Webseite: Vgl. eCircle - Inside Digital Marketing:
Glossar- Konversationsrate).
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Konsument, sondern Bestandteil der Werbestrategie. Interessiert er sich naher fur
das beworbene Produkt, so ist es an ihm, auf die Anzeige zu klicken und dadurch
zusatzliche Informationen Uber das Produkt zu erhalten oder auf den Shop zu
gelangen.195 Aulerdem konnen uber Internetwerbung einzelne Zielgruppen ohne
grol3e Streuverluste direkt angesprochen werden, beispielsweise durch das Schalten
von Werbung in Magazinen, die nur die betreffende Zielgruppe interessieren. Neben
dieser Maglichkeit, eine sehr kleine spezialisierte Zielgruppe zu erreichen, konnen
aber auch Uber Plattformen, die viele tausend Menschen erreichen, gro3e Mengen
an Personen angesprochen werden. Denn es gibt eine Vielzahl an Moglichkeiten und
Variationen der Onlinewerbung. Kunden kdonnen angesprochen werden und mit nur
einem weiteren Klick auch schon bestellen. Dies beschleunigt und erleichtert den
Kauf fiir den Kunden.®

3.4.5. Process

Riemer und Totz erweitern den klassischen Marketing-Mix um den Bereich Prozess.
Aufgrund der vorhandenen Distanz beim Internethandel und der dadurch
entstehenden grolReren Komplexitat sehen sie die Notwendigkeit zur Planung und
Gestaltung der Interaktionsprozesse, um Probleme vorher erkennen und beseitigen
zu konnen. Eine Erweiterung um diesen Bestandteil macht im Hinblick auf die
enorme Komplexitatszunahme Sinn und wird daher im Folgenden auch

berucksichtigt.

FUr die angesprochene Interaktionsgestaltung mussen zunachst die Anforderungen
an den jeweiligen Shop und deren Kundengruppe herausgearbeitet werden. Diese
konnen aus dem Surfverhalten der Nutzer generiert werden. Aulderdem mussen die
relevanten Prozesse und deren Backend-Prozesse identifiziert und modelliert
werden. Um bei der Leistungserbringung problemlose Prozessablaufe gewahrleisten
zu konnen, mussen die Backendprozesse integriert werden und wenn notwendig
Schnittstellen geschaffen werden.' Dies ist vor allem im Hinblick auf geplante
Auslandsaktivitaten oder einer Erweiterung der Geschaftstatigkeiten enorm wichtig,
denn umso grof3er ein Unternehmen und die Menge der Auftrage, desto gravierender

kénnen die Auswirkungen von nicht abgestimmten Systemen sein.'®® Das Design der

1% y/gl. Riemer/Totz (2005), S. 76.

% ygl. ebd., S. 77.

97vgl. ebd., S. 101.

1% Webseite: Internetworld.de: Integriertes Backend - Das GroRRe Ganze im Blick (2011).
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Benutzeroberflache sowie die zugehorige Navigation muassen hier ebenfalls
angepasst werden. Die Anderungen missen demnach auf deren Qualitat Gberpriift
werden und falls notwendig entsprechend nochmals Anpassungen vorgenommen
werden. AulRerdem ist das Signaling auch Teil der Interaktions- und
Prozessgestaltung. Dem Kunden soll die Vertrauenswurdigkeit der Prozesse des
Web-Shops signalisiert werden, um mdgliche Unsicherheiten auf Seiten der Kunden

abzubauen.'®®

Die angesprochenen Anforderungen an die Navigation sowie die Benutzeroberflache
hangen stark von dem Interaktions- und Surfverhalten der Zielgruppe ab. Alle Nutzer
wechseln zwischen zwei Phasen der Interaktion auf Web-Sites. Entweder suchen
Nutzer geplant nach bestimmten Informationen (Searching), sofern sie fundig werden
kommt es zum gezielten Kauf oder auch zum Gewohnheitskauf bei dem Emotionen
eher unberuhrt bleiben und eher rational entschieden wird. Eine weitere Form der
Nutzung eines Webshops kann das Erkundschaften des Angebots (Browsing) ohne
konkrete Kaufabsicht sein. Man sucht nicht mit dem Ziel etwas Bestimmtes zu finden,
sondern des Stoberns willens. Hier stehen der Spal® und die Emotionen im
Vordergrund. Gefallt dem Nutzer etwas, kann es zu Zufalls- oder Impulskaufen
kommen. Um diesen beiden sich abwechselnden Verhaltensweisen gerecht zu
werden, sollten Kunde alle notwendigen Informationen zu Produkten schnell finden
konnen. Nutzer sollten aber auch Mdglichkeiten des Stoberns geboten bekommen,
also Bereiche in denen sie neue Produkte und Leistungen kennenlernen konnen.
Jedoch sollte die Oberflache so gestaltet sein, dass auch fur Internetneulinge die
Bedienung verstandlich ist, sie aber fur gewohnte Internetnutzer nicht zu simpel

erscheint.’®

Die Seite sollte Ubersichtlich gestaltet sein, so dass die Orientierung intuitiv moglich
ist. Daher sollte ein primares Navigationskonzept geplant werden, das die
standardisierte Navigation uUber die verschiedenen Ebenen erleichtert. Zudem sollte
auch eine sekundare Navigation eingebaut werden, die eine Suchfunktion und damit
eine gezielte Suche nach bestimmten Inhalten ermdglicht. Zusatzlich zur Navigation

%9 y/gl. Riemer/Totz (2005), S. 101f.
20 vgl. ebd., S. 103.
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sollte auch das Design der Benutzeroberflache zur Steuerung und Orientierung,
entsprechend der Zielgruppe, angepasst werden.?"

Neben der herkdmmlichen Navigation, dem Durchblattern des elektronischen
Produktkataloges (iber Warengruppen®®?, der Navigation (iber die Suchfunktion und
der Direktwahl von Produkten auf der Startseite oder einer Landingpage, gibt es
noch zwei weitere mogliche Navigationswege zum gewunschten Produkt. Zum einen
die Produktberatung Uber ein Modell zur Entscheidungsunterstutzung, das Customer
Decision Support Systeme (CDSS), bei dem durch gezielte Fragen die speziellen
Bedurfnissen und Praferenzen des Kunden ermittelt sowie ausgewertet werden und

dementsprechend passende Produkte vorgeschlagen werden.?*

Zum anderen die Produktkonfiguration bei der jeder Kunde sein gewunschtes
Produkt seinem Geschmack oder seinen Bedurfnissen entsprechend individuell
gestalten kann. Im Navigationsprozess folgt dann das Legen von ausgewahlten oder
konfigurierten Artikeln in den Warenkorb und der eigentliche Bestellprozess. Dieser
sollte, wie in Kapitel 3.1.4. im Zusammenhang mit der Nutzerfreundlichkeit bereits
angesprochen, grafisch so unterstutzt werden, dass der Kunde zu jeder Zeit weil3,
welche Schritte ihn erwarten und wo er sich im Bestellprozess befindet. Ein Abbruch

ist bis die Bestellung im letzten Schritt abgeschickt wird zu jeder Zeit méglich.?*

Hier mussen entsprechende Malinahmen zur Vertrauensgewinnung ergriffen
werden, um die Abbruchquote zu verringern (Signaling). Denn zum einen bestehen
bei vielen Nutzern, wie in Kapitel 3.1.6. zum Thema Sicherheit bereits diskutiert,
immer noch grol3e Bedenken bei der Sicherheit der Nutzung des Internets (exogene
Unsicherheit) und zum anderen auch Zweifel an der Vertrauenswurdigkeit der
Anbieter aufgrund der Distanz und der dadurch mangelnden Uberpriifbarkeit. Diese
Unsicherheit kann der Anbieter aber durch seinen Auftritt im Internet beeinflussen
(endogene Unsicherheit). Daher sollten Farben, Logos und die gesamte

Webseitengestaltung darauf ausgerichtet sein dem Kunden das Gefuhl zu geben,

2T vgl. ebd., S. 103ff.

> Bei der Suche nach Warengruppen im elektronischen Produktkatalog gibt es verschieden
Gestaltungsmaoglichkeiten zum einen die Zick-Zack-Navigation bei der Kunden zum Wechsel der
Warengruppen immer wieder zur Startseite zuriickkehren missen, die freie Netznavigation bei der,
der Wechsel zwischen allen Warengruppen von jedem Punkt aus mdglich ist und die geflhrte
Navigation, bei der man zwischen &hnlichen Warengruppen, die thematisch nahe beieinander liegen
wechseln kann. (Vgl. Riemer/Totz (2005), S. 108.).
2% v/gl. ebd., S. 106ff; O'Keefe/Mc Eachern (1998), S. 72.
2% vgl. Riemer/Totz (2005), S. 106f.
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dass er sich bei einem seriosen Anbieter befindet, der seine versprochenen

t.205

Leistungen verlasslich einhal Dazu listen Clement und Schreiber sehr

Ubersichtlich auf welche Merkmale eines Online-Shops das Vertrauen in die Seite

bestarken und welche eher zu einem Vertrauensverlust fuhren.

Kriterium

Vertrauensgewinn

Vertrauensverlust

Allgemeine Informationen

Ansprechpartner angeben
(Telefonnummer), AGB, 24-h-Call-

Center

Wichtige Pflichtangaben fehlen

Zahlungsbedingungen

Auf Rechnung

Vorauskasse

Lieferbedingungen

Kostenlose Lieferung

Hohe Lieferkosten (pauschal)

Serviceangebot

Kostenlose Hotline

Keine oder nur kostenpflichtige
Telefonnummer angegeben, oder

nur per Post erreichbar

Preisangaben

Vollstandig, Endpreise inklusive
Mehrwertsteuer und aller weiteren
Preisbestandteile (Steuern,

Uberfiihrungskosten) angegeben

Erganzende Zusatzinformationen

fehlen

Transaktionssicherheit

Verschlisselung auf allen Seiten
stark bspw. SSL-Verschlisselung fir
den Kunden leicht durch Schloss-
Symbol erkennbar,
Passwortvorgaben fiir sicherer

Passworter der Kunden

Keine Verschlisselung
vorhanden,

Passwortvorgaben zu kompliziert
=> mehrere Passworter werden
abgelehnt => Schreckt vor

Registrierung ab

Gesetzliche Schranken

Werden rigoros eingehalten,
Benutzerauthorisierung, AGB-
Zustimmung notwendig vor

Bestellung

Werden nicht immer eingehalten

Zahlungszeitpunkt

Nach der Lieferung méglich

Lieferung wird erst nach

Zahlungseingang versendet

Bekannte Marke

Hohe Bekanntheit auch im

stationaren Handel

Neue unbekannte Marke, oder

schlechter Ruf

Prifsiegel

Allgemein anerkannte Prifsiegel

Keine Prifsiegel

Tests in Fachzeitschriften

Gute Bewertung

Negative Bewertung

Garantien

Garantien werden gegeben, noch
besser wenn Treuhander

zwischengeschaltet

Keine Garantien

Abbildung 10: Beschaffenheit eines Online-Shops die zum Vertrauensgewinn oder Vertrauensverlust
beim Kunden fiihren, Eigene Darstellung in Anlehnung an Clement/Schreiber (2010), S. 77, van Baal/Klees

(2009), S. 7ff.

2% vgl. ebd., S. 111ff.
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Kognitiv wirken dabei zum einen technikbasierte MalRnahmen, wie die sichtbare
Nutzung einer der bekannten Verschlusselungstechnologien, welche bereits in
Kapitel 3.1.6. zum Thema Sicherheit angesprochen wurden und kommunikative
MaRnahmen,?® wie der Einsatz von Giitesiegeln wie dem européischen Marktfiihrer
Trusted Shops®”’, oder dem Zertifikat eKomi, das auch auRerhalb Europas bereits

verbreitet ist?®.

eKomi ist ein reines Feedbacksystem. Es sammelt und prasentiert den potentiellen

Kaufern ,Kundenmeinungen, Produktbewertungen, Kommentare [und]

“209 mit dem Ziel, den Umsatz seiner Kunden durch mehr Vertrauen

211

Empfehlungen
beim Kunden zu steigern.?"® Trusted Shops bietet neben den Kundenbewertungen
einen Kauferschutz gegen Nicht-Lieferung, Nicht-Erstattung und

Kreditkartenmissbrauch?'?

samt einer Prufung des gesamten Shops. Bei dieser
Prufung werden 100 Kriterien kontrolliert, unter anderem das Vorhandensein einer
Anbieterkennzeichnung, beispielsweise im Impressum, einer
Versandkostenaufstellung fur alle moglichen zu beliefernden Lander oder einer

Datenschutzerklarung auf der Webseite.?"

MalRnahmen die emotional auf das Vertrauen einwirken sollen sind vor allem die
Gestaltung der Webseite, die Navigation und Art und Weise, wie die Kunden auf der
Seite angesprochen werden. Relevant ist auRerdem inwieweit die Darstellung auf

den Kunden zugeschnitten, also personalisiert wird.?'*

Wenn diese Vertrauensmalnahmen ihr Ziel erreicht haben und der Kunde den
Bestellprozess abschliel3t, folgt nur noch der schon bei der Distributionsgestaltung in
Kapitel 3.4.3. angesprochene Fulfillment-Prozess. Hier findet die Lieferung,
Bezahlung der Leistung, Verfolgung der Lieferung sowie der After-Sales-Service
statt.

2% vgl. ebd., S. 114.

27 \Webseite: Vgl. Trusted Shops: Uber Trusted Shops.
28 \Webseite: Vgl. eKomi: Unternehmen.

299 Webseite: Ebd.

1% Webseite: Vgl. ebd.

21 Webseite: Vgl. Trusted Shops: Kundenbewertungen.
212 \Webseite: Vgl. Trusted Shops: Kauferschutz.

213 \Webseite: Vgl. Trusted Shops: Giitesiegel.

21 vgl. Riemer/Totz (2005), S. 114.
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4. Internationalisierung im E-Commerce

Der Begriff Internationalisierung wird heutzutage haufig verwendet, jedoch mit
vielfach unterschiedlicher Bedeutung. Im allgemeinen Sprachgebrauch wird dabei
von ,nachhaltiger und fur das Unternehmen insgesamt bedeutsamer

Auslandstatigkeit“?'®

gesprochen. Dabei scheint der Begriff fast synonym mit dem
Begriff Globalisierung im Gebrauch zu sein, der in diesem Zusammenhang die
extensivste Form der internationalen Unternehmenstatigkeit beschreibt. Auch

Begriffe wie Lokalisierung oder Regionalisierung tauchen auf.?'®

Doch wo besteht der Unterschied zwischen diesen Begriffen? Und welcher Begriff
beschreibt nun tatsachlich den fast schon zwangslaufigen Weg eines E-Commerce
Unternehmens in auslandische Markte? Warum wagen auch schon junge
Unternehmen fruh dber das Medium Internet den Schritt zum grenzuberschreitenden
Marktangebot? Sind die sich schnell verandernden technologischen
Rahmenbedingungen ursachlich fur den Druck auf Unternehmen auf auslandischen
Markten aktiv zu werden oder ist es die Hoffnung auf enormes Absatzpotenzial,

rasches Unternehmenswachstum und rasante Gewinnsteigerung?®'’

Nach welchen Kriterien entscheiden Unternehmen wie schnell und in welchen
Markten sie zuklnftig aktiv werden wollen? Welche Strategien unterstutzen diese
Entscheidung und helfen E-Commerce Unternehmen erfolgreich in neuen Markten
aktiv zu werden? Daruber hinaus werden im Folgenden auch die Gefahren eines
solchen Schrittes angesprochen und aufgezeigt welche Auswirkungen eine

Internationalisierung auf die Prozesse im Unternehmen hat.

4.1.Internationalisierung, Lokalisierung und Globalisierung

Wahrend der Begriff Internationalisierung auch in wissenschaftlichen Arbeiten als
Prozess von grenzuberschreitenden Aktivitaten genutzt wird, und haufig in einem
Atemzug mit Globalisierung der Markte auftaucht, scheint der Begriff Lokalisierung
eher eine neue Erscheinung zu sein, der mit dem Wachstum des E-Commerce und
dem uber Landergrenzen hinweg abrufbaren Angebot von Online-Shops aufgetaucht
ist. Lokalisierung meint umgangssprachlich die Anpassung von Leistungsangeboten

15 Krystek/Zur (2002), S. 5.
2% vgl. Krystek/Zur (2002), S. 6f.
21 Vgl. Kollmann/Christofor (2004), S. 102f.
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auf landerspezifische Anforderungen, wie Sprache und kulturelle Gegebenheiten.?'®
Versucht man diese Begriffe genauer zu definieren, fallt auf, dass die Definition der
Begriffe von der allgemeinen Nutzung dieser abweicht. Um die Unterschiede und den
Gebrauch der Begriffe verstandlicher zu machen, werden die folgenden Begriffe
genauer definiert und von einander abgegrenzt: Internationalisierung, Lokalisierung,

Globalisierung.

4.1.1. Definition Internationalisierung

Laut der allgemeinen wirtschaftswissenschaftlichen Literaturmeinung liegt
Internationalisierung dann vor, wenn die Marktbearbeitung aktiv landertbergreifend
vorgenommen wird, also durch Exporte oder Markteintritte in andere Lander neben
dem Heimatmarkt. Internationale Kooperationen oder Beschaffungen aus dem
Ausland bleiben dabei eher unberiicksichtigt.?’ Streitig ist dabei, ob schon das
Engagement auf auslandischen Markten ausreicht, um zu internationalisieren oder
bereits der Transfer von Unternehmensleistungen vorliegen muss. Laut Dulfer ist
Internationalisierung ,jede Art der Aufnahme erstmaliger oder zusatzlicher

grenziiberschreitender Aktivititen seitens der Unternehmung“®°

. Die sogenannte
Uppsala-Schule sieht in der Internationalisierung eher einen langfristigen
Lernprozess in mehreren Stufen. In der ersten Stufe findet nur sporadischer Export
statt, im zweiten Schritt ein indirekter Export, der aber Uber unabhangige
Reprasentanten oder Handelsvertreter abgewickelt wird. Im nachsten Schritt wird
eine Niederlassung im Ausland aufgebaut und in der letzten Stufe findet dann die
Produktion im jeweiligen Auslandsmarkt statt. Nach dieser Auffassung sind
Unternehmen nicht plotzlich international, sondern werden es erst, durch einen
schrittweise Prozess. Neben diesem wirtschaftswissenschaftlichen Verstandnis der
Internationalisierung, gibt es auch ein Verstandnis des Begriffes aus technischer

Sicht, oder praziser, aus der eines Entwicklers.

Hier wird Internationalisierung, kurz geschrieben als 118N, vielmehr als die
technische Entwicklung von Produkten oder Dienstleistungen verstanden, die eine
Anpassung an weitere Lander und Markte schnell und mit wenig Aufwand
ermoglichen. Neuentwicklungen beziehungsweise —programmierungen sind nicht

mehr erforderlich, da Produkte direkt so entwickelt werden, dass sie leicht an neue

218 \vgl. Krystek/Zur (2002), S. 6f.
219 yvgl. Kim (2007), S. 1.
20 Diilfer (1982), S. 50.
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Gegebenheiten angepasst werden kénnen.??" Es wird von der Localisation Industry
Standards Association (LISA) definiert als ,the process of generalizing a product so
that it can handle multiple languages and cultural conventions without the need for

redesign“???.

Im Folgenden wird Internationalisierung aus wirtschaftswissenschaftlicher Sicht
betrachtet und somit als die Ausweitung der Aktivitaten eines Unternehmens Uber
Landergrenzen hinweg verstanden. Dabei ist es nicht wichtig, ob Niederlassungen im
jeweiligen Land existieren, denn ausschlaggebend ist die Bearbeitung eines
auslandischen Marktes mit dem Ziel dort neue Umsatze zu generieren.??® Da, wie die
Upsala Schule heraushebt, kein Unternehmen Gber Nacht international wird,?** wird
die Internationalisierung als ein Prozess verstanden, der sich Uber einen langeren

Zeitraum erstreckt und der mit dem Engagement auf auslandischen Markten beginnt.

Eine erste Form der Internationalisierung kann die passive Internationalisierung sein,
bei der noch keine aktive Ansprache der Kunden stattfindet, sondern Anfragen aus
dem Ausland lediglich bearbeitet und realisiert werden aber keine Anstrengungen
oder Kosten in das Marketing auslandischer Markte gesteckt werden.?”® Extensive
Bemuhungen der Internationalisierung dricken sich demnach in der direkten
Ansprache von auslandischen Kunden Uber eine eigene Landerprasenz im jeweiligen
Markt, bezogen auf den E-Commere eigene landerspezifische Webseiten oder
Grundung von Tochterunternehmens fur entsprechende Shops aus. Der letzte Schritt
ware die Multi-Channel Ausrichtung in allen bearbeiteten Landern und

maglicherweise eine dezentrale Organisation in den Auslandsmarkten.?®

4.1.2. Definition Lokalisierung

Lokalisierung auch L10N geschrieben, ist dem technischen Verstandnis zu Folge, die
prozessuale Anpassung von Produkten an einen regionalen Markt, einschlief3lich
sprachlicher Ubersetzungen, technischer Konventionen, gesetzlicher Auflagen und
kultureller Anpassung der Produktversionen oder der Auslandsprasenz.??’ AuRerdem
geht diese laut einer Definition von der Localization Industry Standards Association

21 \/gl. Reineke/Schmitz (2005), S. 2f.

22 Esselink (2000), S. 1.

23 \/gl. Kim (2007), S. 1; Diilfer (1982), S. 50; Reineke/Schmitz (2005), S. 2f.
224 \/gl. Miiller/Kornmeier (2001), S. 24f.

225 \/gl. Morschett (2012), S.391f.

226 \/gl. ebd., 393f.

T vgl. Reineke/Schmitz (2005), S. 2f.
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(LISA) einher mit Internationalisierung und wird daher wie folgt definiert: ,Localization
involves taking a product and making it linguistically and culturally appropriate to the
target locale (country/region and language) where it will be used.“??® Das Produkt soll
also den Anschein machen, es sei ein lokales Produkt. ?°

Die sprachliche Anpassung geht dabei Uiber das reine Ubersetzen hinaus. Denn auch
in Landern in denen grundsatzlich die gleichen Sprachen gesprochen werden,
konnen jedoch unterschiedliche Begriffe fir denselben Inhalt verwenden werden. Um
Kunden das Gefuhl zu geben, sie seien in einem heimischen Store, muss daher viel
mehr beachtet werden. Feiertage etwa variieren sehr stark zwischen einzelnen
Landern, auch wenn sie eine gemeinsame Sprache besitzen. Wahrend in Osterreich
Titel bei der Ansprache berucksichtigt werden sollten, ist dies in Deutschland
unublich. Die Bedeutung von Farben und deren Wahrnehmung wahrend des
Einkaufs konnen auch sehr unterschiedlich sein und sollten bei der Anpassung
beachtet werden. Eine Sprachanpassung auf der Homepage ist nicht ausreichend,
denn auch die Beschreibungen auf den Verpackungen muissen an die
entsprechenden Sprachen angepasst werden.?®® Somit stellt die Lokalisierung einen
wichtigen Teil bei der Ausweitung der Aktivitaten eines Unternehmens auf andere
Lander dar und gehort damit zum Internationalisierungsprozess jedes E-Commerce

Unternehmens.

4.1.3. Definition Globalisierung

Globalisierung geht Uber die Internationalisierung und Lokalisierung hinaus und
meint alle Aktivitdten um ein Unternehmen attraktiv fur auslandische Markte zu
machen. Und betrifft damit auch stark das Marketing eines Unternehmens.?®" Die
Begriffe Internationalisierung und Globalisierung verschmelzen jedoch haufig. Dabei
ist der Begriff Globalisierung auch politisch besetzt und viel weitreichender.?*
Wahrend Internationalisierung mehr die ,Ausweitung der Geschaftstatigkeiten Gber

Landergrenzen hinweg?*®

meint, sind bei einer Globalisierung diese Grenzen Uber
die ganze Welt verteilt und daher nicht nur in mehreren Landern, sondern Uber alle

Grenzen hinweg zerstreut. Somit also eine Art starkste mogliche Form der

28 Esselink (2000), S. 1.

229 \/g|. Esselink (2000), S. 1.

230 \/gl. Backhaus et al. (2003), S. 365.
21 vgl. Schmitz (2003), S. 374.

282 Vgl. Miiller/Kornmeier (2001), S. VI.
23 Mller/Kornmeier (2001), S. VI.
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Internationalisierung. Globalisierung ist insgesamt allgemeiner und meint alle
Aktivitaten um ein Unternehmen attraktiv fur den auslandischen Markt zu machen
und ,definiert sich (iber wirtschaftliche und politische Entgrenzung“?**. Somit schafft
Globalisierung haufig erst die Voraussetzungen, um Internationalisierung zu
ermoglichen und diese Ausweitung der Geschaftstatigkeit Uber Landergrenzen
hinweg wirtschaftlich zu machen. Durch die sogenannten Triebkrafte der

Globalisierung®®

werden die Bedingungen fur einen Unternehmensumwelt mit
hohem Internationalisierungsdruck vermehrt geschaffen.?®® Einer dieser Treiber ist
der sogenannte Market Driver, darunter versteht man die Angleichung
beziehungsweise Homogenisierung von Kulturen verschiedener Staaten.?’
Featherstone spricht gar von einer globalen Kultur.?® Diese wird unter anderem
durch den massenhaften Konsum von Marken internationaler Hersteller deutlich.
Gerade durch das Internet wird dieser Trend verstarkt, denn Marken, Produkte und
Handler sind von uberall aus der Welt erreichbar. Begriffe wie McDonaldisierung,
McWorld oder Amerikanisierung fallen in diesem Zusammenhang.?® AuRerdem
konnen mithilfe der Informationstechnologie, aufgrund der geringeren
Transaktionskosten und gerade bei digitalen Gutern sehr geringen variablen
Produktionskosten, Produkte gunstiger angeboten werden. Auch internationaler
Handel gewinnt dadurch an Bedeutung. Wenn Produkte weltweit zu denselben
Kosten angeboten werden konnen, fuhrt dies zwangslaufig zu vermehrten
grenzuberschreitenden Angeboten. Dadurch konnen mehr Kunden und mehr
Gewinne erzielt werden, was zusatzlich noch durch die sich annahernden

Bediirfnisse der verschiedenen Lander begiinstigt wird.?*°

Aber auch die stetig zunehmende Harmonisierung der Staaten, wegfallende

Handelsbarrieren und stabile Markte sind einflussreiche Gegebenheiten auf die

3% Steger (1999), S. 223.

2 Triebkrafte der Globalisierung: Nach Yip sind dies die Cost Drivers, die Market Drivers, die
Government Drivers und die Competitive Drivers. Cost Drivers: Der Druck so zu produzieren wie es
am gunstigsten ist, also moglichst glnstige Produktions-, Logistik- aber auch F&E-Kosten zu
erreichen. Market Drivers: Die Angleichung der Einkommen und der Lebensstilen, Zudem schaffen
Weltmarken internationale Markte. Government Drivers: GroRe Handelsblocke entstehen. Competitive
Drivers: Der zunehmende weltweite Handel und auch internationale Netzwerke zwingen auch weitere
Unternehmen zu internationalen Strategien. (Vgl. Yip (1992), S. 13ff.).

20 vgl. Yip (1992), S. 13ff.

27 vgl. ebd., S. 13ff.

238 Vgl. Featherstone (1990), S. 1.

239 \/gl. Eickelpasch/Rademacher (2004), S. 59ff; Webseite: Lenhart (2004/2005), S. 35f.

9 vgl. Krancke (2003), S. 54ff.
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Internationalisierung von Unternehmen.?*’ Als Beispiele kénnen hierfiir
beispielsweise die Integration der Europaischen Union, aber auch das
Freihandelsabkommen zwischen den USA, Kanada und Mexiko (NAFTA) angefuhrt
werden.?*? Somit steht die Globalisierung im Grunde nicht mit der internetgestiitzten
Internationalisierung im Zusammenhang, sondern sie schafft lediglich die
Bedingungen, um diese voranzutreiben. Sie wurde daher aus Verstandnisgrunden
angefuhrt und von der im Mittelpunkt dieser Arbeit stehenden Internationalisierung
abgegrenzt.

4.2. Grunde/Motive fur die Internationalisierung

Besonders im E-Commerce fallt auf, dass der Druck zu internationalisieren relativ
hoch ist, denn auch schon junge Unternehmen drangt es schnell in auslandische
Markte. Dies kann zum einen an den hohen Erwartungen von Investoren an das
Medium Internet liegen, zum anderen an der erhohten Preistransparenz uber das
Internet. Konkurrenten im Ausland konnen viel besser eingeschatzt werden, da sie
beispielsweise Uber Preisvergleichsplattformen zentral beobachtet werden konnen.
Durch die Standardisierung von Vertrags- und Rechtsnormen sowie Handelsklauseln
und der Vereinheitlichung durch Technologiestandards sind zuvor schwer
erreichbare Markte nun zuganglich und Kommunikationskosten Uber Landergrenzen
hinweg erheblich gesunken. So kdonnen auslandische Kunden zu ahnlichen Kosten
auf ausldndische Angebote aufmerksam gemacht werden.?”® Die Motive, die ein
Unternehmen dazu veranlassen auf dem auslandischen Markt aktiv zu werden,
konnen sehr unterschiedlich sein, doch haufig ahneln sich die Grinde. Daher wird im
Folgenden versucht haufig auftauchende Motive zu systematisieren. Homburg
unterscheidet dabei zwischen der Chancenrealisierung und der Risikoreduktion.
Auch wenn Homburg seine Motive auf den stationaren Handel bezieht, lassen sich
diese Grunde auch auf den E-Commerce anwenden. Die Chancenrealisierung kann
zum einen auf den Absatz, die Preise oder die Kosten bezogen sein. Die
Absatzchancen im Auslandsmarkt konnen dazu fuhren, dass neue Absatzquellen
erschlossen werden konnen, aber auch einfach nur die Moglichkeit bieten, in einem
noch nicht gesattigten Markt zusatzliches Unternehmenswachstum zu generieren,
welches im Inland bereits ausgeschopft ist. Bezuglich der preisbezogenen Chancen

> vgl. Steger (1999), S. 72.
22 \Webseite: Vgl. Welfens (2010), S. 9.
243 Vgl. Kollmann/Christofor (2004), S. 102f.
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ist gemeint, dass moglicherweise die Kunden im Ausland bereit sind, hohere Preise
zu bezahlen und diese hoheren Einnahmen genutzt werden. Hinsichtlich der
kostenbezogenen Chancen konnen zum Beispiel durch den zusatzlichen Markt
Skaleneffekte aufgrund hoherer Absatzmengen erzielt werden.

AuRerdem beschreibt Homburg das Motiv, durch Internationalisierung Risiken zu
reduzieren. Werden mehrere Markte mit unterschiedlichen konjunkturellen Zustanden
bearbeitet, kann dies die Umsatze dauerhaft stabil halten. Dadurch kann ein Land die
sinkende Nachfrage abfangen, die aufgrund einer schlechten Konjunktur eines
anderen Landes entstanden ist. Ein weiteres risikoreduzierendes Motiv kann der
Weg ins Ausland sein, um mit der im Zielmarkt schon aktiven Konkurrenz

mitzuhalten.?**
Anders als Homburg gliedert Macharzina®*® die Motive in folgende Kategorien:

1. Okonomische versus Nichtdkonomische Motive

Okonomische Motive: Hierzu gehort das Streben nach einem héheren Gewinn. Ist
die Konjunktur im Inland schwach so wird versucht diese Gewinne im Ausland zu
erwirtschaften, sich mit der Abdeckung eines Auslandsmarktes abzusichern und
weiter zu wachsen. Umsatze sollen dadurch maximiert werden und moglichst viele

Marktanteile errungen werden.

Nichtokonomische Motive: Hierbei ist das primare Ziel nicht mdglichst viel Geld
abschopfen zu konnen, sondern zunachst durch eine internationale Prasenz das
Image des Unternehmens zu verbessern. Bietet man seine Leistungen Uber
Landergrenzen hinweg an, so kann man seinen Konkurrenten im In- und Ausland
auch ein Zeichen setzen. Man gewinnt Einfluss im internationalen Markt hinzu und

weitet seine Marktmacht aus.

2. Offensive/Aktive versus Defensive/Reaktive Motive

Offensive oder Aktive Motive: Als ein offensives Motiv bezeichnet man das Ziel,
Wettbewerbsvorteile in einem Land zu nutzen und so weitere Markte systematisch
und zielgerichtet zu erschlieBen. Aber auch das Ausnutzen von Synergien durch die

2# \/gl. Homburg/Krohmer (2009), S. 1054f.

%% Auch Macharzina geht bei den Motiven vom traditionellen Handel und nicht vom E-Commerce aus,
doch auch hier lassen sich die Beispiele mehrheitlich auf die Internationalisierung im E-Commerce
Ubertragen.
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gleichzeitige Bearbeitung mehrerer Markte oder das Streben nach Prestige konnen
aktive Motive sein.

Defensive oder Reaktive Motive: Es handelt sich um defensive Motive, wenn
Unternehmen aufgrund auferer Umstande, beispielsweise aufgrund von Gesetzen,
die inlandischen Handel im Heimatland verhindern, ihre Aktivitaten auf auslandische
Markte ausweiten. Aber auch die Absicherung des Unternehmens durch
internationale Tatigkeiten, oder das Gleichziehen mit Wettbewerbern konnen reaktive

Grunde zur Internationalisierung sein.

3. Absatz-/Kosten-/Ertrags- sowie Beschaffungsorientierte Motive

Die folgenden Motive entsprechen weitestgehend den chancenrealisierenden
Motiven Homburgs. Anstatt des Preismotivs nennt Macharzina
beschaffungsorientierte Motive. Die bereits erwahnten Motive werden zur
Vollstandigkeit im Folgenden kurz angesprochen.

Absatzorientierte Motive: Beispiele dafur sind die Sicherung von Absatz- oder
Marktanteilen durch die Prasenz auf dem auslandischen Markt, saisonale
Nachfragen abzufangen oder der Sattigung auf dem inlandischen Markt zu

entkommen.

Kosten- und ertragsorientierte Motive: Hier kdnnen beispielhaft die Risikostreuung
auf mehrere Lander, oder das Ziel staatliche Férderungsmal3nahmen in Anspruch zu

nehmen, genannt werden.

Beschaffungsorientierte Motive: Die Nutzung von Arbeitskraften und Rohstoffen ist im
angestrebten Land gesichert und daher wird die Produktion oder Filialen ins Ausland
verlegt. Dieses Motiv kommt allerdings nur zum Tragen, wenn Standorte auch ins

Ausland verlagert werden.?*°

Bei den angesprochenen Motiven oder Zielen muss nicht eins alleine der Grund fur
den Schritt ins Ausland sein, sondern haufig sind mehrere Motive beeinflussend.?*’

248 Vgl. Macharzina (1999), S. 638f in: Haas/Neumair (2006), S. 579f.
247 Vgl. Haas/Neumair (2006), S. 581.
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4.2.1. Vorteile der internetbasierten Internationalisierung

Gerade bei der Internationalisierung, die durch Informationstechnologie unterstutzt
wird, haben auch kleine und mittlere Unternehmen eine Chance bei den grolen
Unternehmen®®  durch eine deutlich kostengiinstigere, risikodrmere und
ressourcenschonendere Internationalisierung mitzumischen.?*® Wahrend bei der
Internationalisierung Uber den stationaren Handel KMUs aufgrund fehlender
Werbeprasenz im Nachteil sind, konnen sie gerade im Internethandel diesen Nachteil
durch kostengunstigere Moglichkeiten der Werbung Uber das Internet aufholen.
Schon beim Start der Seite konnen sie, wie bereits angesprochen, ihre Seite auf
anderen Webseiten platzieren und so eine grof3eres und zielgruppengenaueres
Publikum ansprechen. Die Grol3e und Marktmacht eines Unternehmens lasst sich im
Internet fast restlos ausgleichen, denn der Online-Shop eines kleinen Anbieters kann
genauso professionell und ansprechend gestaltet sein, wie der eines grof3en
Unternehmens. Auch das Anbieten der Waren Uber elektronische Marktplatze kann
in der Anfangsphase hilfreich sein und Kunden auf den neuen Shop aufmerksam

machen.?*°

Gerade Nischenprodukte, die nur einen sehr speziellen Markt ansprechen, bieten
sich fur den Vertrieb Uber das Internet an. Denn auch solche Produkte, die fur den
stationaren Vertrieb zu speziell sind, beziehungsweise regional nur wenige Anhanger
finden, konnen Uber das Internet weltweit erreicht werden und so eine Vielzahl von
Kunden erreichen. So kann auch der Absatz von Nischenprodukten Gewinne
einbringen. Gerade bei digitalen Produkten, bei denen die First Copy Costs die
grollten Kosten ausmachen und bei denen jede weitere Kopie sowie deren
Distribution keine wesentlichen Kosten darstellen®’, kann (iber den Vertrieb von
vielen einzelnen Nischenprodukten (Long-Tail) insgesamt ein grofler Gewinn
erwirtschaftet werden. Kunden suchen sich zudem, gerade bei sehr speziellen
Produkten haufig selber den Anbieter im Internet. Suchen sie nach einem
aullergewohnlichen Produkt, so gibt es oft nur sehr wenige Anbieter, auf die der
Kunde haufig schon durch eine einfache Google Suche stoRt.??

28 \/gl. Holtbriigge (2003), S. 72.
249 \/gl. Morschett D. (2012), S. 391.
29 v/gl. Holtbriigge (2003), S. 72.
1 yvgl. Schmidt (2007), S. 34.

2 \/gl. Holtbriigge (2003), S. 74.
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Mussen Produkte nicht an die jeweiligen Marktgegebenheiten angepasst werden,
sondern gleichen die Nachfrage und die Bedurfnisse der heimischen, so kann in
wenigen Schritten sinnbildlich die ganze Welt erschlossen werden. Der Aufbau eines
stationaren Handels erfordert zunachst neben Personal und hohen Kosten auch
einen hohen logistischen Aufwand, der sich fur kleine Unternehmen nicht
zwangslaufig lohnt und lange dauert. Fur den Versand ins Ausland konnen
verhaltnismallig einfach Logistikdienstleister mit einbezogen werden. Hier muss
entsprechend der Menge mit den Dienstleistern Uber die Versandkosten verhandelt
werden, um mit den Konkurrenten am Markt mithalten zu kénnen.?*® Auch Seiten wie

Posttip?* oder Letmeship®® erleichtern die Suche nach dem giinstigsten Versand in
verschiedene Lander.”® Noch einfacher gestaltet sich dies bei digitalen Giitern, die

einfach elektronisch (ibertragen werden kénnen.?*’

Durch E-Tracking oder in diesem Zusammenhang auch Tracking und Tracing
genannt, kann das Paket auf seinem Weg zum Kunden verfolgt werden und so ein
vertrauenswaurdiger, sicherer und reibungsloserer Versand ermoglicht werden. Der
Anbieter weil® dadurch, wo sich seine Ware befindet und wann sie beim Kunden
eintrifft beziehungsweise auch wann er beispielsweise beim Kauf auf Rechnung mit
der Bezahlung rechnen kann. Und auch der im Ausland ansassige Kunde kann durch
die Sendungsverfolgung den Eingang der Ware planen. Dies ist gerade bei langeren
Lieferwegen von grolRer Bedeutung. Gehen Pakete durch Diebstahl oder
Zustellungsfehler verloren, so kann genau nachvollzogen werden, wann und wo die
Storungen im Zustellungsablauf aufgetreten sind und wer dafur verantwortlich ist.
Dies macht Bestellungen fur Kunden als auch fur Anbieter im Vergleich zum
Katalogversand planbarer und komfortabler und steigert das Vertrauen von Kunden

gerade auch in ausldndische Shops.?*®

Durch die weltweite Verfugbarkeit des Mediums Internet und damit auch der
weltweiten Abrufbarkeit des Angebots konnen Unternehmen, die den heimischen
Markt bereits ausgeschopft haben, neue Zielgruppen erschlie3en.

2% \/gl. Holtbriigge (2003), S. 72f.

24 Webseite: Posttip.de: Das kompetente Vergleichsportal.

2% \Webseite: Letmeship.de: the smart way.

2% Vgl. Vahrenkamp (2005), S. 154.

7 v/gl. Krancke (2003), S. 55.

8 \vgl. Angeli/Kundler (2011), S. 374ff, Vahrenkamp (2005), S. 154.
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4.3. Auswahl der Landermarkte

Eine der wichtigsten Fragen bei der Internationalisierung ist, welche Lander
uberhaupt bearbeitet werden sollen? Welche Kriterien sind fur eine erfolgreiche
Auswahl zu beriicksichtigen? Eine Vorauswahl ist sinnvoll,?® denn die Suche und
Aufbereitung von Informationen zu allen Landern der Welt wurde wohl nur unnétige
Zeit verschwenden, da einige Lander maglicherweise aufgrund von rechtlichen
Gegebenheiten, der Entfernung oder kultureller oder religioser Einflisse nicht in
Frage kommen.?®° Maoglicherweise hat das Management auch den Plan erst einmal
nur europaische Markte zu betreten, um die Entfernung zu den belieferten Lander
geringer zu halten. Doch welche Kriterien bestimmen tatsachlich eine Vorauswahl?
Zwar lassen sich grundsatzlich verschiedene Faktoren nennen, doch hangt die
Vorauswahl stark von dem Unternehmen ab das internationalisiert. Wahrend fur
produzierende Unternehmen, die auch einen Standort im entsprechenden Land
aufbauen wollen, die vorhandenen Ressourcen ausschlaggebend sind.?®" Ist es beim
E-Commerce Handel mit Sachgutern entscheidender, ob der Markt schon reif fur
diese Art des Distanzhandels ist. Sind technische Gegebenheiten, wie
Internetanschlisse, in den meisten Haushalten vorhanden? Wie viel Umsatz wird
bisher im E-Commerce erzielt und gibt es Zblle oder Steuern bei der Einfuhr von
Waren? AulRerdem ist es beim Distanzhandel wichtig, solange keine weiteren Lager
in anderen Landern bereitstehen, wie weit ein Land vom Heimatland entfernt ist,
denn wenn die Erwartungen von wenigen Tagen Lieferzeit nicht eingehalten werden
konnen, macht ein Versand keinen Sinn. Aullerdem ist es beim Multi-Channel
Handel ausschlaggebend, ob in einem Land bereits stationare Geschafte vorhanden
sind oder geplant werden. Erfolgsversprechende Landermarkte sollten demnach
durch eine Vorauswahl selektiert werden.?®?

Ist eine Vorauswahl getroffen kann eine Portfolioanalyse bei der weiteren Auswahl
derjenigen Lander helfen, die optimale Marktbedingungen versprechen. Dafur
mussen fur die Selektion beziehungsweise Priorisierung der Lander ebenfalls
zunachst Kriterien aufgestellt werden. Homburg empfiehlt nach Meffert und Bolz
dazu entsprechende Kriterien zur Marktattraktivitat und zu den vorhandenen
Markteintrittsbarrieren beziehungsweise der Zuganglichkeit des Landermarktes

%9 \/gl. Haas/Neumair (2006), S. 582f.
280 \/gl. Stahl et al. (2012), S. 247f.
%61 \/gl. Haas/Neumair (2006), S. 582f.
%62 \/g. Stahl et al. (2012), S. 246ff.
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aufzustellen. Die Marktattraktivitat und die Zuganglichkeit des Landermarktes

entsprechen dann den beiden Achsenbeschriftungen in der Portfoliodarstellung. Die

Attraktivitat des Landermarktes wird dabei an der vertikalen Achse und die

Zuganglichkeit des Marktes an der horizontalen Achse dargestellt.?®>

Homburg schlagt vor diese beiden Kriterien jeweils in institutionelle,

nachfragerbezogene und wettbewerbsbezogene Aspekte zu unterteilen. Er nennt
beispielhaft Merkmale anhand derer man die beiden Kriterien messen kann. % Im

Folgenden werden diese Merkmale auf den E-Commerce Handel mit Sachgutern

angewendet.
Kriterien zur Selektion/
Priorisierung von
Landermarkten
|
| |
e Markteintritts-
Marktattraktivitat .
barrieren
| I
[ | ] I | |
Institutionelle Nachfrager- Wettbewerbs- Institutionelle Nachfrager- Wettbewerbs-
Kriteri bezogene bezogene L bezogene bezogene
riterien o o . Kriterien D) o
Kriterien Kriterien Kriterien Kriterien
=Politische =Internet- *Wettbewerbs =Z6lle/Steuern =Nachfragerve || *Marktanteile
Lage penetration intensitéat =Mindest-/ rhalten der
=\/erkehrs- =Bevolkerungs- =Anzahl Hoéchstpreise =Sprache Wettbewerber
infrastruktur zahl direkter =Staatliche =Loyalitat der || im Markt
*Wahrung *Internet-nutzer || Konkurrenten Auflagen Kunden =Positives
in Millionen im Markt gegeniiber Image der
*Online *Preisniveau Wett- Wettbewerber
Shoppers of bewerbern im Markt
Population
=Bevolkerungs
wachstum
=Pro-Kopf-
Kaufkraft
=Markt-
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=Preisniveau
=Wachstum
des Marktes in
%

Abbildung 11: Kriterien fiir die Selektion/Priorisierung von Landermaérkten bei der Internationalisierung im
E-Commerce (in Anlehnung an Homburg/Krohmer (2009), S. 1056; Vgl. dazu Stahl et al. (2012), S. 247f;
Haas/Neumair (2006), S. 590.)

Die so gewonnenen Kenntnisse zur Attraktivitat der Landermarkte und der
Zuganglichkeit der Lander konnen in einem nachsten Schritt in der Portfolio Matrix

283 \/gl. Homburg/Krohmer (2009), S. 1055f.
%% vgl. ebd., S. 1055.
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abgetragen werden. So ergeben sich vier verschiedene Bereiche, die in der

folgenden Darstellung visualisiert werden.

Attraktivitat
des Lander-
marktes
A
hoch
Hoffnungs- ..
mérkte > 5 Kernmarkte
Abstinenz- Gelegenheits-
markte ¢ markte
niedrig s Zuganglichkeit
niedrig hoch des
Landermarktes

Abbildung 12: Portfoliomatrix zur Selektion/Priorisierung von Landermarkten (Eigene Darstellung in
Anlehnung an Haas/Neumair (2005), in: Backhaus et al. (2003), S. 124.; Homburg/Krohmer (2009), S. 1057.)

Dabei sollen zunachst Lander erschlossen werden, die neben einer hohen
Marktattraktivitat, wenig Eintrittsbarrieren und damit eine gute Zuganglichkeit des
Marktes garantieren. Diese Kernmarkte sollten grundsatzlich erschlossen werden.
Daneben gibt es noch die sogenannten Gelegenheitsmarkte, die erschlossen werden
konnen wenn sich eine Gelegenheit biete. Sie bieten nur eine niedrige Attraktivitat,
sind dafur aber sehr gut zuganglich. Die Hoffnungsmarkte sind fur einen spateren
Zeitpunkt interessant. Sie sind sehr attraktiv, jedoch aufgrund hoher Eintrittsbarrieren
nur schwer zuganglich. Wenn sich die Lage in Zukunft verbessert, oder man bereit
ist, diese Barrieren mit einem Mehraufwand zu bewaltigen, dann sind auch diese
Markte sehr interessant. Abzuraten ist von der ErschlieBung von Abstinenzmarkten.
Denn sie sind weder attraktiv noch sind sie gut zuganglich und sollten daher nicht
weiter berucksichtigt werden solange sich die Marktbedingungen nicht bessern.

4.4. Muster der ErschlieBung
Wenn ein Unternehmen sich zur Internationalisierung entschlie3t und bereits
festgelegt hat in welchen Landern es aktiv werden mochte, ist es im nachsten Schritt

besonders wichtig zu planen wann und wie diese Internationalisierung ablaufen soll.
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Mochte man in einem Schritt alle priorisierten Lander bearbeiten, oder lieber den
Markteintritt zunachst in nur einem Land vollziehen, um dort seine Erfahrungen zu
sammeln und die damit gewonnenen Erkenntnisse dann in weitere Markteintritte
einflieRen zu lassen? Es gibt verschiedene Mdglichkeiten und Strategien. Lander der
gleichen Sprache und ahnlicher Kultur kdnnen gleichzeitig oder auch nacheinander
erschlossen werden. Um die moglichen Strategien besser zu verstehen wird im
Folgenden ein Einblick in zwei haufig angewandte Timing-Strategien und deren Vor-
und Nachteile gegeben. Die diskutierten Strategien wurden nicht im Kontext des E-
Commerce Handels geplant, es wird aber angenommen, dass sich folgende
Strategien auch auf den elektronischen Handel anwenden lassen. Weiterhin wird die
Bruckenkopfstrategie auch Wassertropfenstrategie als eine Art Kombination beider
Strategien vorgestellt. . Da es zahlreiche Strategien und Muster der ErschlieRung
gibt, die sich stark nach der Branche und dem Geschaftsmodell unterscheiden,
bilden die vorgestellten Strategien nur einen kleinen Ausschnitt ab. Sie sollen

lediglich einen Einblick in mogliche Strategien geben und die Grundtypen darstellen.

4.4.1. SprinklererschlieBung

Bei der Sprinklerstrategie wird versucht gleichzeitig, beziehungsweise in einem sehr
kurzen Zeitraum, verschiedene Auslandsmarkte zu erschlieBen. Die gegebenen
Ressourcen werden Uber die verschiedenen Lander verteilt und damit auch das
Risiko. Durch den simultanen Eintritt sollen Synergien ausgenutzt werden.

Grundsatzlich bietet sich gerade im E-Commerce aufgrund der weltweiten
Reichweite eine Sprinklerstrategie an, jedoch bezient sich dies eher auf
Informationsprodukte, die Uberall problemlos hin digital distribuiert werden konnen.
Fur Guter die ein logistisches System erfordern, ist wiederum aufgrund der hohen
Aufwinde, eine Wasserfallstrategie wahrscheinlicher.?®®

Vorteile:

Der gleichzeitige Eintritt in mehrere Lander hilft, die Risiken auf verschiedene Lander
zu streuen. Lasst der Erfolg in einem Land langer auf sich warten, so kann diese
Flaute im besten Fall durch einen erfolgreicheren Markteintritt in einem anderen Land

abgefangen werden. Die insgesamt aufgewendeten Ressourcen werden nicht nur

%5 vgl. Fritz (2002), S. 144.
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auf ein Ziel konzentriert, sondern verteilt. ?° Durch die schnell aufeinanderfolgende
Prasenz in allen Schlisselmarkten kann sich das Unternehmen schneller einen
Namen machen und kann sein Image dadurch zusétzlich starken.?®” Konkurrenten
konnen dem Unternehmen nicht zuvor kommen, und man kann potenziellen
Wettbewerber ein Zeichen setzen und ihnen dadurch den Markteintritt erschweren.?®®
Durch den fixen simultanen Eintrittszeitpunkt steigt unternehmensintern der Druck
auf alle Mitarbeiter, die dadurch im besten Fall motiviert werden und zusatzliche

Energien aktivieren.?®®
Nachteile:

Durch die enormen Ressourcen die bei einem gleichzeitigen Eintritt in mehrere
Lander investiert werden, besteht insgesamt ein héheres Risiko.””° Denn kann das
Unternehmen in keinem oder nur wenigen Landern Erfolge verzeichnen, so wirkt sich
dies auf das gesamte Unternehmen aus. AuRerdem ist der Bedarf an Personal kurz
vor und wahrend des Eintritts sehr hoch, welcher unter Umstanden unmittelbar nach

dem Eintritt nicht mehr in dem Umfang benétigt wird.?""

Da die gesamte
Internationalisierung aufgrund fixer Termine unter sehr groRem Zeitdruck umgesetzt
wird, kann es zu Fehlentscheidungen kommen, beziehungsweise zu Problemen, die

bei reiflicher Uberlegung nicht zustande gekommen waren.?"?

2%% \/gl. Homburg/Krohmer (2009), S. 1060.
7 vgl. Berndt et al. (1997), S. 112.

288 \/gl. Homburg/Krohmer (2009), S. 1060.
%9 v/gl. Berndt et al. (1997), S. 112.

270 Vgl. ebd.

" \gl. Homburg/Krohmer (2009), S. 1060.
2 \ygl. Berndt et al. (1997), S. 112f.
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4.4.2. WasserfallerschlieBung

Bei der Wasserfallerschlielung werden die Lander nacheinander in verschiedenen
Schritten bearbeitet. Erfahrungen der einen Expansion, flieien in die folgenden
Dabei

erschlossen und spater auch weiter entfernte. Mit jeder weiteren Stufe, also mit jeder

Auslandseintritte. werden zunachst besonders heimatahnliche Lander

weiteren Expansion nimmt die Heterogenitét der anvisierten Lander zu.?"

A AuslandsmarkterschlieRung nach dem Wasserfall - Modell

| Stammiand x

1 kulturell/ \

’ Deutschland sprachiiche

‘ Nachbarldnder || Nachbarschafts- x

| z.B. . .

I Osterreich ferpere Naheliegende \

. B. .

: Schweiz z Mirkte g -

| Niederlande Schweden mit starkem Uberseelénder

. Spanien Wettbewerb mit hnlicher _ _

I Irland 2B. Kultur oder Ubgrseelander

. Frankreich Wirtsch, mit fremder

. Italien z.B. USA Kultur oder

I GroRbritannien Kanada Wirtschaft
Australien 2.B. Japan

I China, Indien

—

Zeitliche Abfolge

Abbildung 13: Internationalisierung nach dem Wasserfall-Modell aus Wiesner (2005), S. 88.

Vorteile:

Da die Eintritte in die Lander nacheinander erfolgen, werden nicht alle Ressourcen
auf einmal bendtigt. Dadurch konnen auch kleinere Unternehmen mit weniger
Das Risiko

beziehungsweise es wird uUber einen grolReren Zeitraum verteilt und ist dadurch

Personal und finanziellen Mittel internationalisieren.

ist geringer
besser kalkulierbar.””* AuRerdem bietet es besonders fiir kleine Unternehmen die
Méglichkeit mit jedem Schritt der Internationalisierung zu wachsen,?”® sowie einen

gewissen Lerneffekt von jedem Schritt mitzunehmen, wodurch einmal aufgetretene

273 \/gl. Homburg/Krohmer (2009),
2™ \/gl. Homburg/Krohmer (2009),
% vgl. Berndt et al. (1997), S. 111.

059; Berndt et al. (1997), S. 111; Haas/Neumair (2006),S. 597f.
060; Berndt et al. (1997), S. 111; Haas Neumair (2006), S. 599.

(2N
—_

78



Probleme beim nachsten Landereintritt unter Umstanden vermieden werden konnen.
7% Aufgrund des geringeren Zeitdrucks kénnen samtliche Schritte besser durchdacht
werden.””” Zudem kann der Ertrag eines Eintritts fir den néchsten genutzt werden
und Lander erst dann erschlossen werden, wenn die wirtschaftliche Situation dafur
gegeben ist, wie ein entsprechender Innovationsstand und Marktvolumen des

Unternehmens.
Nachteile:

Problematisch ist bei einer sukzessiven ErschlieBung, dass wenn der Eintritt in ein
Land weniger erfolgreich ist, wird ein weiteres Land moglicherweise nicht
erschlossen, obwohl die Resonanz auf das Unternehmen hier eine ganz andere
hatte sein konnen. Also hier mdglicherweise erfolgreich gewesen ware. Aul3erdem
kann aufgrund der langen Zeit zwischen den einzelnen LandererschlieBungen bereits

ein Konkurrent in den Zielmarkt eingetreten sein.?’

4.4.3. Briickenkopfstrategie

Bei der Bruckenkopfstrategie oder auch Wassertropfenstrategie genannt, wird ein
Schlusselmarkt aus dem Gesamtmarkt ausgewahlt der zunachst alleine erschlossen
werden soll. Dieser Markt wird dafur genutzt, um in der Region Erfahrungen zu
sammeln, die dann fur nachfolgende Markteintritte in der Zielregion fruchtbar
gemacht werden kdnnen.?”® Dieser Lead- beziehungsweise Schliisselmarkt kann
nach ganz unterschiedlichen Kriterien ausgewahlt werden. Mochte man zum Beispiel
in Nordamerika aktiv werden, so bietet sich beispielsweise Kanada als
Schlusselmarkt, aufgrund seiner ahnlichen  Zollbestimmungen, gleichen
Maleinheiten des metrische Einheitssystems und der besonderen Wertschatzung
von europdischen Waren, an.’®® Es wird der fiir das Geschaftsmodell attraktivste
Markt ausgewahlt. Bei der Auswahl hindern meist weder hohere Kosten aufgrund
grolerer  geografischer Entfernung, hohere Risiken, noch hohere
Transaktionskosten, im Vergleich zu anderen Markten der Region. Somit entscheidet
hier alleine die Attraktivitat des Marktes bei der Wahl des Schlusselmarktes aus dem
Gesamtmarkt. Wurde ein Land erfolgreich erschlossen, so erfolgt der Eintritt in

278 \gl. Homburg/Krohmer (2009), S. 1060.
21 Vgl. Haas/Neumair (2005), S. 599.

278 \/gl. Homburg/Krohmer (2009), S. 1060.
279 Vgl. Lamprecht/Mach (2010), S. 21.

280 vgl. Gelbrich/Miiller (2011), S. 164.
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andere Lander der Region oder angrenzende Regionen. Hohere Kosten gelten somit
als wohl investierter Einsatz zur erfolgreichen ErschlieBung ganzer Regionen. Diese
Strategie ist aufgrund der hohen Kosten eher fur grofdere Unternehmen praktikabel.
Vor allem dann, wenn weit entfernte Regionen erschlossen werden sollen, die neben

der Sprache auch grof3ere logistische Herausforderungen mit sich bringen.

Neben den schon angesprochenen Grunden der Kosten und Brancheneignung, ist
auch vor allem die Risikoneigung eines Unternehmens bei der Wahl der Strategie
entscheidend. Risikoaverse Unternehmen werden sich immer eher fur eine
sukzessive ErschlieBung entscheiden, also fur eine Wasserfall- oder
Bruckenkopfstrategie. Zudem konnen auch verhaltnismalig hohe
Markteintrittsbarrieren oder Markteintrittskosten, sowie unterschiedliche Bedurfnisse
im Vergleich zum Heimatmarkt, Grunde fur eine sukzessive ErschlieBung sein, bei
der Ressourcen erst nach und nach bendtigt werden und bei der das
Sortimentsangebot langsam auf den Zielmarkt abgestimmt werden kann. Aber auch
die zeitliche Komponente kann ausschlaggebend sein. Mochte man als Erster auf
einem Markt aktiv werden, beziehungsweise ist der Wettbewerbsvorteil nur Uber eine
gewisse Zeit vorhanden, so ist eine Sprinklerstrategie sinnvoller. Alle Lander werden
gleichzeitig erschlossen und die Gefahr, dass Konkurrenten das Geschaftsmodell
kopieren und schneller am Markt aktiv werden, wird minimiert (Pionierstrategie).
Gerade bei besonders innovativen Geschaftsmodellen kann es von Vorteil sein, als
Erster in einen Markt einzutreten. Aber auch bei weniger innovativen
Geschaftsmodellen kdonnen frihzeitig Kunden gebunden werden und Markentreue
aufgebaut werden. Bevor der Konkurrent Uberhaupt den Markt betritt, kdnnen
Erfahrungen  gesammelt und  Verbesserungen  vorgenommen  werden.
Folgerstrategien konnen den Vorteil bringen, dass zunachst andere die Risiken
eingehen und deren Entwicklungen dann zunachst beobachtet und analysiert werden
konnen und so die vom Konkurrenten gemachten Fehler bereits umgangen und die

Schwachen der Konkurrenz fiir sich genutzt werden kdnnen. 2*'

1 vgl. Berndt et al. (2010), S. 163f.
80



4.5. Rechtliche Rahmenbedingungen bei der Internationalisierung

Will ein Unternehmen seinen Handel auf andere Lander ausweiten, so muss es sich
zwangsweise auch mit den rechtlichen Gegebenheiten im angestrebten Markt
auseinandersetzen.?®> Wahrend in den USA eher die Philosophie der

,Selbstregulierung der Wirtschaft?*

umgesetzt wird, gibt es in der EU bereits einige
Richtlinien zum Datenschutz wie die ,Safe Harbor“ Bestimmungen von 2000.%** Die

personenbezogenen Daten von Internet-Nutzern schitzen.

Grundsatzlich gilt, solange keine andere Rechtswahl getroffen wird, das Recht des
Bestellerlandes, also des Landes in dem der Verbraucher wohnhaft ist. Auch durch
eine Rechtswahl kann dem Verbraucher jedoch kein hoherer Verbraucherschutz des

Heimatlandes genommen werden. Dann gilt jeweils immer das hohere Schutzniveau.

Hinsichtlich des Widerrufsrechts weichen die einzelnen Lander auch innerhalb der
EU stark voneinander ab. Wahrend Osterreich nur ein gesetzliches Widerrufsrecht
von 7 Tagen bietet, wobei der Samstag nicht mit berechnet wird, hat Deutschland
bereits ein 14 Tage Widerrufsrecht, wie auch Zypern, Tschechische Republik,
Danemark, Finnland, Portugal, Schweden und Lettland. Mehr bieten nur noch Malta
und Slowenien mit 15 Tagen Widerrufsrecht. Die Schweiz bietet jedoch als einziges
Land in der EU Uberhaupt kein Widerrufsrecht, es liegt den Anbietern also vallig frei
den Kunden aus Kulanz ein Widerrufsrecht einzurdumen oder nicht.”® Die Schweiz
plant allerdings ein Widerrufsrecht, welches sich mit 14 Tagen an der EU-Richtlinie

orientieren soll, allerdings friihestens im Herbst 2013 umgesetzt wird.?®

Weiterhin muss die Umsatzsteuer des betreffenden Landes in Erfahrung gebracht
werden und alle Produktpreise entsprechend angepasst werden. Man muss sich
aber auch im Bestimmungsland umsatzsteuerlich registrieren lassen, um mit der
entsprechenden Steuer des belieferten Landes abrechnen zu koénnen. Dieser
Anpassung kann mal allerdings bis zu einer bestimmten Lieferschwelle entgehen.
Diese ist fur jedes Land individuell festgelegt und lasst sich fur Waren aus

282 \Webseite: Vgl. Trusted Shops: Internationaler Warenverkauf, S. 4.

283 Eritz (2012): E-Marketing Skript, Folie 103.

28 \/gl. Fritz (2012), Folie 103.

2% \Webseite: Vgl. Trusted Shops: Internationaler Warenverkauf, S. 4.

2% Webseite: Vgl. Internetworld.de: Widerruf in der Schweiz? Ausgabe 21/2012, S. 22.
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Deutschland in EU-Lander bei der Handelskammer recherchieren. Die Lieferschwelle
von Deutschland nach Osterreich liegt bei 35 000 Euro und ist daher relativ schnell
erreicht.?®”  Weitere Lieferschwellen werden in der Tabelle 2 zur
Selektion/Priorisierung von Landermarkten aufgelistet.

Ein Impressum sollte grundsatzlich in keinem Shop fehlen, einige Lander schreiben
diese jedoch auch gesetzlich vor. In Deutschland wird diese Pflicht in § 5 des
Telemediengesetzes (TMG) geregelt?®® und auch Osterreich regelt diese Pflicht in §5
Abs. 1 E-Commerce Gesetz (ECG) sowie zusatzlich im Mediengesetz, in dem es
zwischen grofden und kleinen Webseiten beim Umfang der Informationspflichten
unterscheidet.?®® Auch in Frankreich sind nach Art 6 Ill LCEN Informationen iiber den
Internetseitenbetreiber Pflicht. Notwendig sind Angaben zum dem Vor- und
Nachnamen, Postanschrift, Telefonnummer, Handelsregistereintrag, sowie zusatzlich

290 Wenn

in Frankreich verpflichtend Angaben zum Internetprovider des Betreibers.
man hingegen die USA betrachtet, so gibt es hier nicht nur keine Impressumspflicht,
sondern diese ware sogar gegen die Verfassung. Aufgrund der freien
Meinungsaulerung, die im ersten Verfassungszusatz festgeschrieben ist, ist es in
den USA nicht erlaubt derartige Auflagen fiir die MeinungsduRerung festzulegen.®"
Daher sollte im Zuge der Internationalisierung im besten Fall der Rat eines Anwalts
des jeweiligen Landes eingeholt werden, um die rechtlichen Bedingungen jedes
Landes prufen zu lassen und alle Anforderungen sicher einzuhalten und mogliche

hohe Strafen zu vermeiden.?%

4.5. Internationalisierung auf Prozessebene

Da auslandische Kunden andere Anforderungen an einen Online-Shop haben,
miissen zahlreiche Anpassungen vorgenommen werden.’®*® Vor allem die
Zahlungsverfahren missen angepasst werden, dies wirkt sich schlie8lich auch auf
die nachgelagerten Prozesse aus. Denn unterschiedliche Lander haben auch
unterschiedliche Zahlungsgewohnheiten. Der Kauf per Rechnung etwa ist
beispielsweise noch immer in vielen Landern beliebt, jedoch unterscheidet sich die

87 Webseite: Vgl. Handelskammer: Lieferschwellen und Erwerbsschwellen in den EU-Mitgliedstaaten.

*% \/gl. Gwiozda (2012), S. 15.

289 Webseite: Vgl. WKO: Das korrekte Website Impressum.

20 \Webseite: Vgl. It-recht-kanzlei.de: Impressumpflicht: in Frankreich.

2T Webseite: Vgl. USAerklaert.wordpress.com: Das informative Impressum.
292 \/g|. Stahl et al. (2012), S. 343f.

2% vgl. Stahl et al.(2009), S. 246.
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Dauer der Rechnungsbegleichung in den einzelnen Landern erheblich. Wahrend in
Frankreich meist innerhalb von 28 Tagen bezahlt wird, wird in Deutschland
durchschnittlich innerhalb von 35 Tagen bezahlt und in Italien und Spanien dauert
dies mit 63 und 86 Tagen sehr viel langer. Werden Rechnungen erst spater gezahlt,
kann auch die Buchhaltung erst spiter handeln.?®* Muss das Unternehmen l&nger
auf sein Geld, beziehungsweise auf die langer dauernde Retoure warten, ist dies

sehr kostenintensiv fur das Unternehmen.

Zudem sollte ein Prozess eingefuhrt werden, der Uber die Landerkennung in der IP-
Adresse automatisch erkennt, aus welchem Land der Nutzer die Seite betritt und ihn
dann automatisch der richtigen Seite zuweisen oder ihn fragen, ob er tatsachlich
diesen Landershop besuchen will (IP-Detection). Wenn Produkte und Preise auf den
Landershops identisch sind, sollte der Kunde auch die Moglichkeit haben manuell,
zum Beispiel Uber haufig genutzte Flaggen-Piktogramme, das Land zu andern. Beim
Wechsel zwischen den Shops, mussen dann automatisch die Sprache und
gegebenenfalls das Design sowie die Wahrung und die entsprechende Besteuerung
angepasst werden. Daruber hinaus mussen Formulare hinsichtlich der
Adressformate automatisch auf das Land abgestimmt werden, sowie die
angebotenen Zahlungsverfahren. Wenn no6tig, miussen die KonfektionsgrofRen
entsprechend des Landesstandards automatisch wechseln. Wenn das Sortiment
zwischen den Landern variiert, muss auch dieses angepasst werden.?®® Das ganze
sollte zwingend Uber ein gemeinsames Warenwirtschaftssystem organisiert werden,

um Bestande kontrollieren zu kdnnen.

2% vgl. Stahl et al. (2012), S. 345.
% Webseite: Vgl. T3n.de: E-Commerce: So gelingt die erfolgreiche Internationalisierung.
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5. Anwendungen auf das Beispiel RUNNERS POINT (Tredex
GmbH) als E-Commerce Unternehmen im Zuge einer geplanten

Internationalisierung

5.1. Ziel

Das Ziel der Anwendung der Theorie zur Internationalisierung im E-Commerce auf
das Beispiel Runners Point soll sein, mittels einer Portfolio-Analyse herauszufinden,
welche Landermarkte fur eine Internationalisierung im Unternehmen RUNNERS
POINT online (Tredex GmbH) empfehlenswert sind. Zudem soll in einer
nachfolgenden Untersuchung von ausgewahlten Shops der relevanten Lander
untersucht werden, wie sich auslandische Shops von inlandischen unterscheiden,
um daraus Handlungsempfehlungen fur die Anpassung von Prozessen und Services
der entsprechenden Lander abzuleiten. Die nachfolgenden Informationen stammen
von der Tredex GmbH und wurden in einem Praktikum in dem E-Commerce
verantwortlichen Tochterunternehmen von RUNNERS POINT recherchiert und

konnen zum Teil auch der Unternehmenswebseite enthommen werden.

5.2. Unternehmensvorstellung

Die RUNNERS POINT Warenhandelsgesellschaft mbH wurde 1984 mit Sitz in
Recklinghausen gegrindet und ist ein Filialfachhandler fur Sportbekleidung mit dem
Schwerpunkt Laufsport, der seit 2002 auch mit einem eigenen Online-Shop im E-
Commerce-Markt aktiv geworden sind. Dieser Bereich wurde im Zuge einer
Vertriebskooperation mit der Tredex GmbH durch diese abgewickelt. Die Tredex
GmbH, hat ihren Ursprung in der Labud&Janus Gbr, die 2005 gegrindet wurden und
2008 in Tredex GmbH umgewandelt wurde. Damals mit dem Verkauf von
Sportwarenrestanten uUber den eigens gestarteten Online-Shops SP24.com
begonnen, ist sie seit Ende 2010 eine 75-prozentige Tochtergesellschaft der
RUNNERS POINT Warenhandelsgesellschaft und fur den gesamten E-Commerce
Bereich von RUNNERS POINT zustandig.

Die Tredex GmbH betreut, angefangen mit dem Vertrieb bis zum kompletten

Fullfilment der E-Commerce-Plattformen, alle Onlineplattformen der RUNNERS

POINT Warenhandelsgesellschaft mbH. Neben der gleichnamigen Plattform
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Runnerspoint.com, uUber die aktuelle Sportschuhe, Funktionsbekleidung und
Laufzubehor vertrieben werden, sind dies auch die eigens gestartete Plattform
SP24.com, mit dem Vertrieb von Restanten des Sportsegments und die Plattform
Sidestep.com mit dem Verkauf von Lifestyleschuhen, die vor allem auch im
Filialbereich aktiv ist. Im Folgenden wird nur die Tredex GmbH mit der Plattform

Runnerspoint.com im Mittelpunkt der Arbeit stehen. Das dazugehorige Filialgeschaft
der RUNNERS POINT- und Run?-Filialen wird ebenfalls angesprochen, da diese im

Zusammenhang mit den Internationalisierungsbemuhungen von Bedeutung sind.

5.2.1. Geschiaftsmodell RUNNERS POINT (Tredex GmbH)

Um das Geschaftsmodell der Tredex GmbH als E-Commerce Unternehmen zu
beschreiben, muss bei der Beschreibung des Geschaftsmodells von RUNNERS
POINT begonnen werden. RUNNERS POINT sieht sich selber als Laufspezialist, der
seinen Kunden die groRte Auswahl an Produkten im Laufsegment in Kombination mit
einer hochstmoglichen Service- und Beratungsleistung bieten mochte. Dieses Ziel
soll auch im Online-Markt bestmadglich erreicht werden. Neben den Waren, die
speziell auf Laufer zugeschnitten sind bietet RUNNERS POINT seinen Kunden
zusatzlich auch Freizeitbekleidung, Sneaker sowie Sportschuhe fur andere
Sportarten an. Seit 2013 werden im Online-Shop in den Kategorien Trailrunning,
Triathlon, Walking und Fitness auch speziell Produkte anderer Sportarten beworben.
Damit sollen Laufer, die haufig zum Ausgleich auch andere Sportarten betreiben,
angesprochen werden, aber auch fithessbegeisterte Kunden, die vielleicht durch den
Besuch der Seite auch ihr Interesse am Laufen entdecken. Zur Zeit ist RUNNERS
POINT neben den derzeit 131 Filialen in Deutschland, bereits mit zwei Filialen in
Osterreich und drei Filialen in der Schweiz im Auslandsfilialgeschaft aktiv. Zudem hat
auch im Online-Geschaft eine passive Internationalisierung begonnen. Denn
Bestellungen aus dem Ausland werden schon jetzt bedient, aber Kunden aus dem
Ausland werden bisher nicht direkt angesprochen. Dies soll sich mit der direkten
Ansprache auslandischer Kunden iiber eigene Landershops nun @ndern.?®

Ziel der Betreuung im Geschaft ist es dem Kunden durch eine Laufanalyse auf dem
Laufband entsprechend seiner individuellen Laufbewegungen, sowie durch eine
FulBvermessung den geeigneten Laufschuh zu seinem personlichen Fultyp
empfehlen zu koénnen. Auch im Online-Bereich will RUNNERS POINT seiner

2% vgl. Morschett (2012), S.391f.
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Philosophie treu bleiben und seinen Kunden auch hier die schon vielmals
ausgezeichnete hohe Service- und Beratungsleistung bieten. Dazu gibt es im Shop
einen Online-Laufschuhberater, der durch Frage-Antwort-lteration und einigen
Analysehilfestellungen den passenden Schuh entsprechend des Laufstils, sowie der
personlichen Fulistellung empfiehlt.

Die Vision von RUNNERS POINT ist es, diesen Service nicht nur in Deutschland und
Teilen Osterreichs und der Schweiz anbieten zu kdnnen, sondern Europas Nummer
eins Running Anbieter zu werden. Daruber hinaus wird es auch als Ziel erklart dber
die Grenzen von Europa hinweg aktiv werden zu konnen. Diese Vision soll fur
RUNNERS POINT mithilfe des E-Commerce Wirklichkeit werden. Zunachst sollen
die Lander nur Uber Online-Shops erschlossen werden, da dies deutlich schneller,
risikodrmer und ressourcenschonender passieren kann.”” Wenn eine gewisse
Bekanntheit erreicht wurde, sollen — wenn moglich — auch Filialgeschafte folgen. Der
Ausbau des Filialgeschaftes wird seit 2009 auch durch die Einfuhrung des
Franchisegeschafts seit 2009 vorangetrieben. Hier war vor allem die Partnerschaft
mit dem Schweizer Masterfranchisenehmer der Futura Sports AG ein entscheidender
Schritt fur weitere Filialen in der Schweiz, mit der Eroffnung der ersten Filiale in
Winterthur/CH.

RUNNERS POINT verkauft, neben den Top-Marken des Laufsegments auch seine
Eigenmarkenprodukte der RP. Kollektion, die hauptsachlich aus Laufbekleidung und
Laufzubehor bestehen. Schuhe, die zur grundlegenden Ausstattung jedes Laufers
gehoren, werden von allen fuhrenden Markenherstellern angeboten. Die Produkte
der grollten und bekanntesten Hersteller werden in einem eigenen Markenshop
dargestellt. Kunden finden damit ein sehr grofles Sortiment jedes einzelnen
Herstellers auf einer gemeinsamen Homepage gebundelt und kdnnen so die Modelle
und Preise gut miteinander vergleichen. Sind Kunden nur an Produkten eines

Herstellers interessiert, ist auch eine eingeschrankte Darstellung moglich.

RUNNERS POINT mochte seinen Kunden im Online-Shop eine umfassende
Beratung im Laufsegment anbieten. Dies soll Uber den automatischen
Laufschuhberater sowie Uber ein professionelles Servicecenter ermoglicht werden.

Die Professionalitat dieser Mitarbeiter soll zum einen Uber regelmalig stattfindenden

#7vgl. ebd., S.391.
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Produktschulungen gesichert werden. Zum anderen wird im Einstellungsprozess auf
die eigene Lauferfahrung Wert gelegt. Potentielle Fragen konnen udber die
RUNNERS POINT Community auf Facebook, den Expertenblog und Produkttest
beantwortet werden. Die Spezialisierung auf das Laufsegment soll es RUNNERS
POINT mdoglich machen, dass jeder Verkaufer im Laden sowie jeder Mitarbeiter mit
Kundenkontakt, gezielt in diesem Segment geschult wird und seine eigene

Lauferfahrung weitergeben kann.

AuRerdem bietet das Unternehmen ein 100-tdgiges Ruckgaberecht fur
Funktionsbekleidung, sowie eine Zufriedenheitsgarantie, so dass Schuhe und andere
Artikel getestet und bei individuell ungeeigneter Funktion zurickgegeben werden
konnen. Damit kdnnen innerhalb von vier Wochen nach dem Kauf auch gebrauchte
Waren, ausgenommen Elektroartikel, zurickgegeben werden, falls diese nicht die
erwarteten Eigenschaften mitbringen. Daruber hinaus ist der Versand der Ware fur
Kunden in Deutschland und Osterreich ab einem Bestellwert von 35 Euro, also flr
jeden Sportschuh des Shops, kostenlos. Aul3erdem gibt es eine kostenlose Beratung
Uber die Service Hotline sowie zahlreiche in Deutschland und Osterreich haufig
genutzte Bezahlungsmadglichkeiten.

Derzeit bietet RUNNERS POINT seinen Online-Kunden neben der Bezahlung mit
Kreditkarte, Paypal, per Nachnahme oder per Vorkasse auch die Bezahlung auf
Rechnung, per Lastschrift und den Ratenkauf Uber 6,9,12,18 oder 24 Monate Uber
den externen Dienstleistungspartner Billpay an, der damit das Risiko eines
Zahlungsausfalls Ubernimmt. Es handelt sich bei allen Zahlungen um
Macropayments. Wahrend die Zahlung per Vorkasse als einziges Verfahren zu den
Pre-Pay-Verfahren gehort, konnen PayPal, Nachnahme und Lastschrift (kann
entsprechend des Zeitpunkts der Kontobelastung auch zu Pay-Later gezahlt werden)
zu den Pay-Now-Verfahren gezahlt werden und die Zahlungssysteme Kreditkarte,
auf Rechnung und der Ratenkauf zu den Pay-Later Verfahren. Damit kann der
Kunde aus einer Vielzahl an Bezahlverfahren, das fur ihn praktikabelste auswahlen
und RUNNERS POINT verhindert durch die groRe Auswahl Kaufabbriche aufgrund
nicht vorhandener vom Kunden préaferierter Zahlungsmethoden.

AulRerdem ist es das Ziel der Tredex GmbH alle Leistungen und Ablaufe intern zu
generieren und zu steuern. Zum jetzigen Zeitpunkt werden noch einige Leistungen

von externen Agenturen erbracht. Doch Ziel soll es sein, ein E-Commerce Rund-um-
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Paket zu schnlren, bei dem vom Versand Uber die Produktdarstellung bis zur IT alles

im Unternehmen umgesetzt wird und das Wissen damit ins Unternehmen geholt wird.

Da RUNNERS POINT die vertriebenen Waren nur zu einem geringen Teil selber
produzieren lasst, ist das Unternehmen groftenteils von den Margen abhangig, die
es Uber die bezogenen Produkte der Markenhersteller erwirtschaftet. Diese werden
mit den einzelnen Partnern individuell ausgehandelt und bestimmen somit den
Gewinnanteil jedes Produktes. Aufgrund der langjahrigen Beziehung zu den grof3en
Herstellern wie Nike, Adidas oder Asics und groflen und standig wachsenden
Abnahmezahlen, die durch die Ausweitung der Geschaftstatigkeiten ins Ausland
noch gesteigert werden, konnen hier haufig besonders gute Konditionen
ausgehandelt werden. Die Hersteller profitieren von der Zusammenarbeit mit
RUNNERS POINT aufgrund der groRen Abnahmemengen, die RUNNERS POINT
gerade durch die verschiedenen Kandle (RUNNERS POINT Filialgeschaft,
RUNNERS POINT Online, SP-24 Altwarenvermarktung, Sidestep Sneaker
beziehungsweise Lifestyleschuhe sowohl online als auch stationar) uber Jahre
hinweg kontinuierlich steigern konnte. Gerade durch die Multi-Channel-Strategie hat
sich RP damit eine gute Verhandlungsposition gegenuber den Herstellern erarbeitet
und dem Unternehmen somit zu jeder Saison, schon vor der Produktion, ein
risikoloses Absatzvolumen gesichert. Auch wenn die meisten Hersteller heute einen
eigenen Markenshop betreiben, rentiert sich der Verkauf Uber Plattformen wie
RUNNERS POINT, da hier Bestande verkauft werden, ohne hohe Kosten in
Marketing und Verkauf investieren zu mussen. Abhangig von der Absatzmenge der
Hersteller bei RUNNERS POINT werden ihnen auf der Homepage Markenshops
verschiedener Groflen zu verschieden Konditionen angeboten, in denen speziell die
Bewerbung der eigenen Marke in einem separaten Bereich ermdglicht wird. Diese
Markenshops werden zwar von RUNNERS POINT gestaltet, die grafische sowie
textuelle Darstellung des Markenimage bleibt dabei jedoch in der Hand der
Hersteller. Durch diese Werbekostenzuschusse (WKZs) werden zusatzliche
Einnahmen erwirtschaftet, mittels derer weitere Werbemaflnahmen durch die Tredex
GmbH geplant und umgesetzt werden konnen. Die Markenshops sind somit eine
Moglichkeit Werbeflachen zu verkaufen, ohne Kunden dabei offensichtlich mit
Werbung zu belastigen.
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Bei RUNNERS POINT ist zum jetzigen Zeitpunkt theoretisch eine Lieferung in
nahezu jedes Land der Welt mdglich, was durch die Versandkostenaufstellung auf
der Homepage, fur 41 beispielhafte Lander und einer pauschalen Berechnung fur
weitere mogliche Lander, deutlicht wird. Einen eigenen landesspezifischen Online-
Shop gibt es gegenwartig jedoch nur fiir Deutschland und fiir Osterreich, der dem
Shop in Deutschland, abgesehen von der URL, entspricht.

Hinsichtlich des E-Commerce-Geschaftsmodells kann die Tredex GmbH, mit dem
RUNNERS POINT Online-Shop, dem Typ Commerce zugeordnet werden. Denn hier
findet sowohl die Anbahnung, Aushandlung, Vereinbarung sowie die Abwicklung der
Geschaftstransaktionen uUber das Internet statt. Durch diese Form des
Geschaftsmodells sollen traditionelle Transaktionsphasen durch die Fahigkeiten der
Informationstechnologien erganzt oder substituiert werden.?®® Bezogen auf die
Tredex GmbH kann festgestellt werden, dass sowohl die Anbahnung, Aushandlung
und Abwicklung zum Teil oder teilweise auch vollstandig Uber das Internet
abgewickelt werden. Die Ansprache der Kunden findet vollstandig Uber das Internet
statt. Neben der Listung in zahlreichen Preisvergleichsplattformen, der
Bannerschaltung auf zahlreichen Webseiten, der Kundenrickgewinnung uber
Retargeting und der Suchmaschinen-Optimierung der Seite, werden Angebote auch
uber E-Mail-Newsletter beworben. Die aufgezahlten Marketinginstrumente werden im
Kapitel 5.3. Marketing-Mix Runnerspoint.com naher erlautert. Da es sich bei der auf
Runnerspoint.com angebotenen Ware um physische Produkte handelt, die vertrieben
werden, kann die Distribution der Waren nur vom Internet unterstutzt und nicht
vollkommen dariiber abgewickelt werden.?® Es handelt sich somit also um
Geschafte, die durch digitale Informationen zustande kommen und nicht um
Geschafte mit digitalen Informationen.*® Runnerspoint.com bietet seinen Kunden die
Moglichkeit, die Warensendung, die uber einen externen Dienstleister abgewickelt
werden, Uber einen Link zu verfolgen. Die Bezahlung kann sowohl offline, bei
Bezahlung auf Nachnahme vor Ort, per Lastschrift aber auch auf Vorkasse, auf
Rechnung oder auf Ratenkauf durch eine Uberweisung erfolgen, sowie auch online
unterstitzt werden bei Bezahlung mit Kreditkarte oder mit dem Online-
Echtzeitbezahlsystem PayPal abgewickelt werden.

2% v/gl. Wirtz/ Kleineicken (2000), S. 631.
299 vgl. Wirtz (2001), S. 230f.
%0 vgl. Timmers (1999), S. 212f,
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5.2.2. Plan zur Internationalisierung

Die RUNNERS POINT Warenhandelsgesellschaft mochte nun, die in Deutschland
erfolgreiche Geschaftstatigkeit im Running Segment auf den Auslandsmarkt
ausweiten und beginnen, aktiv Kunden im Ausland mit eigenen Auslandprasenzen,
also Landershops, die speziell auf die Bedurfnisse der Lander zugeschnitten sind,
anzusprechen. Die Umsatze sollen durch die Auslandsmarkte weiter gesteigert
werden, ohne ein sehr hohes Risiko einer Expansion Uber das Filialgeschaft
einzugehen. Die Marke RUNNERS POINT soll zunachst Bekanntheit in den
bearbeiteten Lander erlangen, um dann in Abhangigkeit von dem jeweiligen Erfolg
mir dem Filialgeschaft nachzuricken. Das Ziel ist es als Sortimentsexperte
beziehungsweise Online-Fachmarkt fur Laufer fUhrender Anbieter in ganz Europa zu

werden.

5.2.3. Marketing-Mix Runnerspoint.com

Im Folgenden wird der Marketing-Mix im E-Commerce, der theoretisch in Kapitel 3.4.
thematisiert wurde, auf das Fallbeispiel RUNNERS POINT angewendet. Alle
Informationen zum praktizierten Marketing-Mix von RP stammen aus der Recherche
meines Praktikums und beziehen sich auf den Stand bis Dezember 2012.

5.2.3.1. Product

Hinsichtlich der Leistungs- und Produktgestaltung bei Runnerspoint.com kann man
sagen, dass es sich hier um Produkte handelt, die auch im stationaren Handel
vertrieben werden (Multi-Channel-Handler) und wie bereits erwahnt um Leistungen,
die nicht direkt online erbracht werden, sondern deren Vermarktung und Verkauf
durch moderne Informationstechnologien unterstitzt werden. Die Planung des
Sortiments von Runnerspoint.com liegt bei der Tredex GmbH und ist unabhangig von
den Produkten, die im stationaren Handel vertrieben werden. Eine der Starken des
Internethandels ist es, dass fur den Handel im Internet keine Ladenflache bendtigt
wird, in der die Produkte prasentiert werden mussen, somit ist die Auswahl des
Sortiments durch keine raumlichen Grenzen beschrankt. Alleine die Lagerflachen
sind hier physische Grenzen, welche jedoch deutlich gunstiger und einfacher zu
erweitern sind als Ladenlokale. Denn sie sind weder an bestimmte Lagen wie
Innenstadtlagen oder Shoppingcenter gebunden, noch mussen sie dauerhaft an
einem Standort verbleiben, weil hier beispielsweise ein fester Kundenstamm besteht,
da der Internetshop von Uberall aus erreichbar ist. Somit ist auch das Sortiment von
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Runnerspoint.com deutlich umfangreicher als in den stationaren Geschaften, sowohl
in der Sortimentsbreite als auch -tiefe. Neben allen groRen Laufschuhmarken,
werden insgesamt Produkte von 63 Herstellern angeboten und alleine im
Laufschuhbereich gibt es eine Auswahl von circa 300 verschiedenen Modellen
unterschiedlicher Ful- und Lauftypen. Der Kunde soll hier aus einer Vielzahl von
Anbietern des Running-Segments wahlen konnen. Zusatzlich ermaoglicht der Online-
Shop durch kaum begrenzte Kapazitaten auch das Anbieten von Bekleidung und
Schuhen anderer Sportarten, die von vielen Laufern zusatzlich betrieben werden. Auf
Runnerspoint.com soll ein qualitativ hochwertiges Sortiment, mit hochstmoglichen
Service, mit der grof3ten Auswahl im Running Bereich angeboten werden, auf die der
Kunde von uberall zugreifen kann. Produkte werden hier nicht nur aufgelistet,
sondern sie werden nach Themen geordnet und deren spezielle Funktion und
Eignung genau erlautert, so dass jedem Kunden geholfen wird, den seiner
Anwendung entsprechenden Schuh zu finden.

Hinsichtlich der Eignung der Produkte fur den Internetvertrieb muss festgestellt
werden, dass die angebotenen physischen Produkte zum Teil einen sehr hohen
Erklarungsbedarf aufweisen wie zum Beispiel Sporternahrung oder Laufschuhe mit
spezieller Funktion. Allein nach der Beurteilung der Produkte nach den Kriterien, die
in Kapitel 3.4.1. besprochen wurden. Dem Informationsanteil der Guter, Wert der
Produkte, Grad des Erklarungsbedarfes, Komplexitat und Haltbarkeit, waren die
Produkte eher mittelmaRig bis schlecht geeignet fur den Internetvertrieb. Denn die
angebotenen Produkte weisen keinen Informationsanteil auf und sind daher nicht
digitalisierbar, jedoch wird dies durch die Standardisierung der Produkte hinsichtlich
der Grole und umfangreichen Fotos, 360°-Ansichten und detaillierten
Artikelbeschreibungen ausgeglichen. Zudem sind die angebotenen Produkte und
Marken vielen begeisterten Laufern bereits vertraut, dadurch kénnen Groflen und
Schnitte besser abgeschatzt werden und das Produkt eignet sich dadurch besser fur
den Internetvertrieb. Die angebotenen Produkte sind im niedrigen bis mittleren
Preissegment anzusiedeln und sind daher gut geeignet fur den Internetvertrieb. Im
mittleren Preissegment sind vor allem Sportuhren, die bis zu 500 Euro kosten
konnen, anzusiedeln. Wie schon angesprochen, weist die Sporterndhrung einen
hohen  Erklarungsbedarf auf, denn der Kunde moOchte gerade Dbei
Leistungssteigernden beziehungsweise regenerationsunterstutzenden

Nahrungserganzungsmitteln die genaue Zusammensetzung und Wirkung wissen.
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Hier muss ein groRes Vertrauen zum Produkt und zum Verkaufer bestehen, denn
sonst wird der Kunde diese Produkte eher im stationaren Handel, mit personlicher
Beratung kaufen. Daher sind gerade in diesem Bereich, detaillierte Beschreibungen
der Inhaltsstoffe, Mengen und Wirkung wichtig, um das Vertrauen beim Kunden zu
gewinnen. Aber auch Kleidung und Schuhe bedurfen genauer Erklarung und
moglichst realer Abbildungen um den Kunden zu Uuberzeugen. Daher setzt
Runnerspoint.com mit eigenen Abteilungen im Bereich Visual Merchandising, also
der Darstellung der Produkte, sowie den Produktspezialisten die fur die profunde
Beschreibung der Produkte zustandig sind. Die Komplexitat der Produkte ist eher
gering, denn es handelt sich um Standardprodukte mit StandardgrofRen von
Produkten, die der Zielgruppe bekannt sind.

5.2.3.2. Price

In Bezug auf die Preispolitik beziehungsweise Gestaltung der Preise hat RUNNERS
POINT als Premiumhandler die Strategie, die Preise der Qualitatsprodukte
entsprechend ihrer Funktion und ihres Wertes zu wahlen. Dabei entsprechen die
Preise im stationaren Handel denen im Online-Shop. Die meisten der angebotenen
Produkte sind von anderen Herstellern und der angebotene Preis entspricht bis auf
spezielle Angebote dem der Markenhersteller, also der Unverbindlichen
Preisempfehlung (UVP) der Hersteller. RUNNERS POINT bietet meist keine glatten
Betriage®', sondern hauptsachlich runde Preise an, die mit 90 Cent enden. Wenn
Nike beispielsweise ein Produkt fur 150 Euro anbietet, kostet dieses Produkt bei
RUNNERS POINT 149,90 Euro. Dies hat nicht den Grund, dass man vermutet, dass
der Kunde rational wegen der 10 Cent eher bei RUNNERS POINT kauft, sondern
weil man glaubt, dass Kunden diese runden Betrage als Zeichen hoherer Qualitat
empfinden, wahrend gebrochene Preise als Zeichen fur Sonderangebote empfunden
werden und glatte Preise bei vielen Kunden Preisschwellen darstellen. Darlber
hinaus werden runde Preise laut Studien von Diller/Brielmaier und Meffert als
Lehrlicher* wahrgenommen und erhdéhen die Sympathie des Kunden zum Shop.>*
Dies hat psychologische Grinde und ist damit eine strategische Entscheidung fur

runde Preise.

%" Man unterscheidet zwischen glatten, runden und gebrochenen Preisen. Glatte Preise sind volle

Betrage also beispielsweise 120€, runde Preise enden auf volle 10 Cent also 119,90€ und als
gebrochene Preise werden Betrage bezeichnet die auf die Ziffer 1 bis 9 enden, also beispielsweise
119,99€. (Vgl. Griese/Broring (2011), S. 216.)

%2 vgl. Stender-Monhemius (2002), S. 141f.
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Wie schon beschrieben, versucht RUNNERS POINT die Qualitat der Waren
hervorzuheben, was auch ein Grund fur die gute Zusammenarbeit mit den
Herstellern ist. Man denke nur an das Verbot von Adidas und Reebok, Waren Uber
Ebay oder Amazon zu verkaufen. Hiermit versucht Adidas den Verkauf von
Produkten unter Wert zu stoppen und damit das Image der Marke des
Qualitatsherstellers Adidas zu wahren. Adidas mochte selber regulieren und selber
daruber entscheiden, wer Produkte der Marke angemessen prasentiert und daher
vertreiben darf.*®® Unternehmen wie RUNNERS POINT entsprechen mit ihrer
Preispolitik dem Image der gro3en Hersteller und bieten Produkte nur bei Aktionen
(Rabattaktionen), dem Kauf von Produkt-Bundles (bspw. ausgewahlter Laufschuh mit
Laufhose und Funktionsshirt) oder Produkten der vergangenen Saison deutlich
gunstiger an. Die haufig von Internetkunden erwarteten niedrigeren Preise zum
stationaren Handel werden absichtlich nicht gewahlt, da den Kunden von
Runnerspoint.com auch im Online-Shop ein hoher Service, in Kombination mit
hochwertigen Produkten geboten wird, fir die man einen gewissen Preis bezahlen
muss. RUNNERS POINT spricht ganz bewusst Kunden an, die fur hoheren Service
und eine grole Auswahl hochwertiger Marken und Produkte bereit sind einen

entsprechend angemessenen Preis zu bezahlen.

Produkte als hauptsachlich Funktionsbekleidung der eigenen Linie RP. werden
auffallend gunstig angeboten und bieten Kunden zum Kauf eines hochpreisigen
Laufschuhs eine sinnvolle Erganzung des Laufoutfits. Da der Kunde hier nicht fur
einen Markenlabel mitbezahlt, werden die Produkte zu relativ gunstigen Preisen
verkauft, ohne diese unter Wert zu verkaufen oder minderwertige Produkte

anzubieten.

5.2.3.3. Place

Bei der Platzierung, beziehungsweise Distributionsgestaltung stehen die praferierten
Absatzkanale, die Absatzmittlerstrategie und die Gestaltung der Fulfillment-Prozesse
im Mittelpunkt. RUNNERS POINT ist ein Multi-Channel-Handler, betreibt also neben
dem stationdren Handel auch den Internethandel.**
und das Unternehmens RUNNERS POINT allgemein eigens die RUNNERS POINT

Warenhandelsgesellschaft mbH verantwortlich ist, wird der Online-Kanal komplett

Wahrend fur das Filialgeschaft

%93 Webseite: Vgl. Handelsblatt.com: Adidas verbietet den Verkauf bei Ebay und Amazon.

%% vgl. Heinemann (2008), S.15.
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uber das Tochterunternehmen den E-Commerce Fulfillment Anbieter, die Tredex
GmbH betrieben und ist daher auch fur alle Inhalte der Webseite und jegliche
Bestellungen uUber diese verantwortlich. Preise und Leistungen werden miteinander
abgestimmt, wobei der Umfang der Waren den des stationaren Handels Ubertrifft. Die
Prozesse zwischen den beiden Kanalen, also die Lagerhaltung und der Transport
zwischen den Kanalen und mit den Lieferanten werden entsprechend synchronisiert.
Im Online-Store gekaufte Produkte konnen in der Filiale umgetauscht werden und
Kunden erhalten ihr Geld - wenn gewiinscht- auch im Geschéaft zuriick. Uber ein
Tablet-Computer in der Zweigstelle konnen Produkte, die in der Filialen gar nicht
oder nicht in der entsprechenden Grol3e oder Farbe vorhanden sind nach Hause
bestellt und dann per Rechnung oder mit einem anderen Onlinebezahlverfahren
bezahlt werden. Umgekehrt konnen auch im Geschaft gekaufte Waren an Tredex
zurlickgeschickt werden. Retouren sind daher innerhalb Deutschlands, Osterreichs
und der Schweiz bisher auch schon auf mehreren Wegen moglich.

Bei RUNNERS POINT handelt es sich um ein Unternehmen, dass schon vor seinem
Onlineauftritt in mehreren Kanalen aktiv war, denn neben dem stationaren Handel
hat RUNNERS POINT auch schon seine Waren uber einen Magalog, also einen
kleinen Katalog vertrieben, bei dem zum einen die Bestellung Uber eine Bestellkarte
aber auch telefonisch moglich war. Diese Form des Handels wird dann entsprechend

als traditioneller Mehrkanalhandel“*®

bezeichnet, anstelle des Multi-Channel
Handels, der nur in Kombination mit stationarem Handel und Internethandel

vorliegt.>®. Die Bestellkarte wurde aber mit dem Start des Online-Shops abgeschafft.

Grundsatzlich vertreibt RP seine Waren direkt Uber den eigenen Online-Shop. Die
Produktdaten und Mengen werden aus einem elektronischen Produktkatalog direkt
aus dem Warenwirtschaftssystem entnommen. Jedoch stimmen das
Warenwirtschaftssystem der Tredex GmbH, also des Online-Shops und der
Lagerhaltung der RP Filialen bisher nicht Gberein. Um alle Lieferungen und Bestande
fur jeden Bereich des Unternehmens ubersichtlich zu machen und gerade auch im
Auslandsgeschaft die Waren problemlos finden und bei Bedarf aus jedem
Geschaftsbereich anfordern zu konnen, mussen die Warenwirtschaftssysteme
miteinander synchronisiert werden. Neben dem eigenen Online-Shop vertreibt RP

%% Heinemann (2008), S. 15.
%% vgl. Heinemann (2008), S.15.
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seine Waren auch online Uber den Absatzmittler Zalando und bewirbt seine Waren
uber ein Affiliate Programm, dass von einer externen Agentur betreut wird. Werden
Waren von RP uber Zalando bestellt, werden die Produkte dennoch im RP
Versandkarton versandt, so dass auch hier RP als Lieferant der Waren zu erkennen
ist und Kunden moglicherweise bei einer nachsten Bestellung von Sportartikeln ihre
Bestellung direkt Uber den Online-Store des Laufartikelspezialisten tatigen. Als
Premiumhandler, der seine qualitativ hochwertigen Waren entsprechend
prasentieren und eine kaufstarke Zielgruppe ansprechen mochte, vertreibt RP seine
Waren nicht Uber Onlineauktionsplattformen, sondern nur Uber Kanale, die dem
Image des Unternehmens und den Herstellern nicht schaden und gleichwertige
Zielgruppen erreichen.

Die von RP genutzten Bezahlverfahren werden bereits im Zusammenhang des
Geschaftsmodells thematisiert und werden daher hier nicht weiter ausgefuhrt.

Die Logistik von RP ist durch Logistik-Dienstleister gepragt. Da RP selber kein
eigenes Logistiksystem besitzt erfolgen alle Lieferungen Uber Dienstleister.
Lieferungen sowie Retouren innerhalb Deutschlands erfolgen uber DHL und konnen
vom Kunden Uber eine Sendungsnummer verfolgt werden, bei Lieferungen nach
Osterreich, die Uber DHL und die Osterreichische Post abgewickelt werden, ist
bislang noch keine Sendungsverfolgung moglich, wird jedoch angestrebt. Sendungen
in alle weiteren Landern erfolgen Uber DHL und sind daher sehr bisher sehr
kostenintensiv (sowohl Kunde als auch RUNNERS POINT ubernehmen zum Teil die
Kosten der Sendungen), werden jedoch sehr selten in Anspruch genommen. Eine
Sendungsverfolgung ist hier ebenso nicht moglich. Hier ist innerhalb der
Shopanalyse in Kapitel 6 zu identifizieren, welche Dienstleister in den jeweiligen
angestrebten Landern der Expansion von den Kunden praferiert und daher am
haufigsten in den Shops angeboten werden. Die Kosten mussen dann speziell vom
Unternehmen eingeholt werden und danach entschieden werden, welche
Dienstleister fur eine Zusammenarbeit in Frage kommen. Angestrebt wird eine
Sendungsverfolgung fur alle Lander die fur die Internationalisierung ausgewahit
werden und fur die daher ein eigener Webshop aufgebaut werden soll.

Der Aftersales-Service wird von RUNNERS POINT bisher komplett intern gelost. Die
Tredex-GmbH besitzt eine eigenes Service Center, welches bisher hauptsachlich

deutschsprachig ausgerichtet ist, die Kommunikation auf Englisch und Franzdsisch
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ist mit einigern Mitarbeitern aber auch schon moglich. Ziel soll hier sein ein eigenes
Service Center im Haus mit Service Mitarbeiter verschiedener Muttersprachen
entsprechend der angestrebten Lander zu besetzen, um weiterhin einen sehr hohen
Service durch gut geschulte Mitarbeiter gewahrleisten zu kdnnen.

5.2.3.4. Promotion

Die Kommunikationsgestaltung der RUNNERS POINT Group erfordert eine gewisse
Abstimmung zwischen der Kommunikation der Filialen und des Online-Shops.
Wahrend die Gestaltung der Kommunikation aller Online-Instrumente bei der Tredex
GmbH liegt, werden Imagevideos von RUNNERS POINT fur beide Kanale produziert.
Der Bereich der PR liegt zwar bei der Geschaftsstelle von RUNNERS POINT, aber
auch hier finden detaillierte Absprachen mit der Online-Marketingabteilung der
Tredex GmbH statt. Insgesamt will das Unternehmen eine einheitliche Botschaft des
Unternehmens transportieren. Diese zu transportieren wird durch die Trennung von
Online- und Offline-Kanalen durch sowohl raumlich als auch wirtschaftlich getrennte
Unternehmen erschwert. Um die Vision des Unternehmens geschlossen

kommunizieren zu konnen gibt es regelmallige Treffen beider Marketingabteilungen.

Im Weiteren werden die Instrumente des Onlinebereichs von RUNNERS POINT
erlautert und zur Ubersichtlichkeit in Instrumente der Massenkommunikation und

Instrumente der Dialogkommunikation gegliedert.
Massenkommunikation:

Die Tredex GmbH sowie die RUNNERS POINT Geschaftsstellen nutzen alle
ublichen Instrumente der Massenkommunikation. Die Bannerwerbung ist nur ein
Bestandteil der Online-Werbung. RP schaltet seine Banner uber das Google Display
Netzwerk (online, mobile und tablet). Zudem werden mithilfe des Retargetings

Kunden mit fur sie personalisierter und damit interessanter Werbung angesprochen.

Suchmaschinen sind auch bei RP ein wichtiger Teil der Online-Werbung. Neben der
Optimierung der Seite und der Schaltung von Anzeigen uber Google Adwords
(Google Deutschland online, mobile und tablet) und der seit 2013 ebenfalls
kostenpflichtigen Schaltung von Product Listing Ads auf Google Shopping, werden
auch Preissuchmaschinen wie Idealo genutzt. Da RP aber den Fokus auf die Qualitat
der Waren und des Services legt und nicht auf ein besonders niedriges preisliches

Angebot, sind Produkte im Ranking von Preisvergleichsplattformen nach dem Preis
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meist auf den hinteren Seiten zu finden. Daher konzentriert man sich eher auf die
Optimierung der Seite (SEO wird von der PR und Social Media Abteilung umgesetzt,
die bei der Hauptgeschéaftsstelle, also dem stationaren Bereich von RP angestellt
sind) und die Anpassung der Keywords bei Google Adwords, statt Uber den
Preiswettbewerb und entsprechende Vergleichsplattformen Kunden gewinnen zu
wollen. In den auslandischen Markten kdnnen Keywords bei Google Adwords in der
entsprechenden Sprache zum Grol3teil Ubernommen werden. Zudem ist zu prufen,
ob im entsprechenden Land Google Shopping zur Verfugung steht, schon erfolgreich
genutzt wird und bereits kostenpflichtig wie in Deutschland und den USA ist. Fur
jedes anvisierte Land mussen die erfolgversprechendsten Preissuchmaschinen
selektiert werden.

Das Affiliate Programm von RUNNERS POINT wird derzeit zum Teil von einer
externen Agentur gesteuert und wird daher auch fur weitere Lander uber
entsprechende Agenturen organisiert. Zudem laufen einige Affiliates Uber ein intern
gesteuertes Netzwerk. Ob dies irgendwann komplett intern gelost werden kann,
hangt von den firmeneigenen Ressourcen ab und steht nicht an erster Stelle der
Prioritaten von der Tredex GmbH. AuRerdem gibt es Kooperationen mit
verschiedenen Seiten und Partnern wie etwa Laufseiten (Laufen.de). Auch hier
sollten in den angestrebten Landern andere Laufblogs oder Kooperationspartner, die

in den Landern genutzt werden gefunden werden.

Konkretes Onlinesponsoring wird bisher nicht betrieben. Da alle Kooperationen Uber
das Affiliate Programm laufen und auch als solche vergitet werden, wird Sponsoring
zunachst einmal auch nicht fur andere Lander angestrebt.

Die PR bei RUNNERS POINT, sowohl fur den Filialbereich als auch fur den Online-
Bereich sowie alle Social Media Aufgaben liegen bei der PR-Abteilung der
RUNNERS POINT Hauptgeschaftsstelle, werden jedoch detailliert mit dem Online-
Marketing Team der Tredex GmbH abgesprochen.

Virales Marketing wird nicht direkt betrieben. Allerdings findet eine Art virale
Verbreitung von Angeboten statt. Beispielsweise bei den sogenannten Fans&Friends
Aktionen, die via Facebook durch eine Art Mundpropaganda weitergegeben werden.
Hier erhalt jeder Facebook-Fan oder Freund von RP innerhalb des
Aktionszeitraumes 20% Rabatt auf das gesamte Sortiment. Diese Aktionen werden

97



mit Freunden geteilt und so weitergegeben. Dadurch nimmt die Anzahl der Facebook
Freunde und Fans in kurzester Zeit zu. Grundlegend geplante und durchgeflhrte
virale Marketingkampagnen gibt es allerdings nicht.

Dialogkommunikation:

Die Instrumente der Diaologkommunikation werden ebenfalls weitestgehend
ausgeschopft. Bei den proaktiven Instrumenten, also der Ansprache des Kunden von
Unternehmensseite, konzentriert sich die Tredex GmbH vor allem auf das
Permission-Marketing, also das Versenden von E-Mail-Newslettern. Um Kunden
nicht abzuschrecken und unnétig zu belastigen, nutzt die Tredex GmbH zur
Anmeldebestatigung von Kunden zu E-Mail-Newslettern das Double-Opt-In
Verfahren. Wahrend dieses Verfahren, wie schon beschrieben, in Deutschland haufig
genutzt wird, muss in den anvisierten Lander der Expansion gepruft werden, welche
rechtlichen Vorschriften zur Nutzung eines entsprechenden Verfahrens vorliegen und
welches Verfahren Konkurrenten im jeweiligen Landermarkt derzeit nutzen. Um
seiner Strategie und seinem Image treu zu bleiben empfiehlt sich jedoch die
Beibehaltung des Double-Opt-In Verfahrens, es sei denn, der Aufwand des
Verfahrens fur den Kunden steht im Widerspruch mit dem gewunschten und
gewohnten Anmeldeverfahren der Nutzer. Direct Mailings gibt es bei RUNNERS
POINT nicht und auch die direkte Ansprache des Kunden per Telefon wird nicht
genutzt, da diese Instrumente eher abschreckend auf den Kunden wirken, als dass

sie ein positives Image des Unternehmens vermitteln.

Die vom Kunden ausgehende Kommunikation gehort zu den reaktiven Instrumenten
der Dialogkommunikation und wird bei dem auf Service und Qualitat ausgerichteten
Konzept von RUNNERS POINT besonders ernst genommen und maglichst schnell
bearbeitet. Beschwerden oder Fragen von Kunden werden vom In-House Service-
Center per E-Mail oder Telefon bearbeitet. Das Service-Center ist in Deutschland von
Montags bis Freitags von acht bis 20 Uhr telefonisch erreichbar und es wird versucht
E-Mail-Anfragen innerhalb eines Tages zu beantworten (ausgenommen am
Wochenende). Hier muss pro Land festgestellt werden, welche Service-Zeiten von
den entsprechenden Zielgruppen gewunscht werden und gegebenenfalls angepasst
werden. Daruber hinaus konnen Kritik, Kommentare oder Fragen auch Uber die
Facebook-Seite gedulRert werden, die dann vom Social Media Team, das mit der PR-

Abteilung zusammengeschlossen ist, beantwortet beziehungsweise versucht werden
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zu loésen. Um den Servicestandard zu halten, mussen entsprechende Facebook
Seiten auch in weiteren Sprachen und Landern zur Verfugung zu stehen. Hier
mussen auch im Social Media Team mehrsprachige Mitarbeiter oder Muttersprachler

eingesetzt werden um Fragen und Probleme beantworten zu kdnnen.

Auch die Datenbank in der alle wichtigen Kunden und Auftragsdaten gespeichert
werden, wird intern betreut. Hierbei wird versucht einen Zugriff beziehungsweise eine
Abfrage aller Daten zu jeder Zeit zu ermdglichen, um alle Daten aktuell zu halten und
Bestellungen und Fragen schnellstmoglich zu bearbeiten. Zudem gibt es eine
Kooperation mit Payback, durch die zusatzlich alle Daten zum Kaufverhalten der
Kunden erfasst, gespeichert und weiter gegeben werden.

Aulerdem werden alle Bewegungen der Kunden auf der Homepage gespeichert und
konnen so mittels Pixeltracking und Page Tagging ganzheitlich ausgewertet werden.
Hierbei wird zum einen das kostenlose Page Tagging Angebot von Google Analytics
genutzt sowie auch eine kostenpflichtige Variante des Pixeltrackings von etracker.
Die Uber die beispielsweise auf der Bestellabschlussseite, dem Warenkorb und der
Artikeldetailseite eingebauten Pixel gewonnen Daten, konnen so zeitgleich
ausgewertet werden und Bewegungsprofile erstellt, Probleme bei der Suche auf der
Seite entdeckt und angepasst und der Aufbau der Seite auf die Anforderungen der
Kunden ausgerichtet werden. Zudem kann genau getrackt werden, wie der Kunde
auf die Seite oder das Produkt gelangt ist und welche Links zum Kaufabschluss
gefuhrt haben. So kann zum einen mit Affiliates abgerechnet werden, aber auch
analysiert werden, welche Kanale erfolgreich sind und weiter ausgebaut werden
sollten. Es zeigt sich aber auch welche Links seltener genutzt werden und fur die
daher weniger pro Klick investiert oder ganz eingestellt werden sollten.

Zudem zahlen zum Marketing-Mix von RUNNERS POINT auch noch das Gutesiegel
beziehungsweise Zertifikat von Trusted Shops sowie das zugehdrige
Bewertungssystem das die Vertrauenswurdigkeit des Shops hervorheben soll. Auch
in den weiteren geplanten Landershops sollten Gutesiegel von Trusted Shops,
eKomi oder landertypische Variante zu finden sein um den Kunden Sicherheit in

einem ihn noch unbekannten Shop zu vermitteln.

Insgesamt ist daher zu prufen, wie sich die Instrumente in den jeweiligen Landern

durchgesetzt haben und welche daher Gbernommen werden sollten.
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5.2.3.5. Process

Um einen Shop aufzubauen, mussen zur Interaktionsgestaltungen die
Anforderungen an den entsprechenden Shop und die Kundengruppe
herausgearbeitet werden. Da diese fur den Shop in Deutschland bereits festgelegt
wurden, wird in den Folgeshops in den Auslandsmarkten zunachst von denselben
Anforderungen ausgegangen. Erst wenn Probleme beziehungsweise ein
abweichendes Nutzungsverhalten festgestellt wird, wird der Shop entsprechend
angepasst. Das Wichtigste ist, dass die Backend-Prozesse bei RUNNERS POINT
integriert, sowie nach Bedarf Schnittstellen geschaffen werden, um alle Prozesse
reibungslos nacheinander ablaufen lassen zu konnen. Bei der Gestaltung der Seite
sind zudem die Ubersichtlichkeit derselben und das Ermdglichen einer intuitiven
Bedienung wichtig.

Die fur den Kunden sehr hilfreichen CDSS werden bei RUNNERS POINT in Form
des Laufschuhberaters angeboten. Hier wird dem Kunden mithilfe von einigen
Fragen und Antwortmdglichkeiten, die zum Teil zu Hause ausgetestet werden
mussen, passende Schuhe vorgeschlagen. Der Fulltyp kann beispielsweise zu
Hause festgestellt werden indem man die Fulle anfeuchtet und dann auf eine
Zeitung tritt. Der Abdruck entspricht dann einem der abgebildeten Fultypen. Die
Moglichkeit Produkte selber zu konfigurieren gibt es bisher nicht. Da die meisten
Produkte im Shop von anderen Herstellern stammen ist dies fur die nachste Zeit
auch nicht geplant.

FUr den Bestellprozess im Shop ist wichtig, dass der Kunde zu jeder Zeit der
Bestellung weil3, wo er sich im Bestellprozess befindet. Dies 16st RUNNERS POINT
indem die einzelnen Schritte oben in einer Leiste des Warenkorbes angezeigt
werden. Legt der Kunde also ein Produkt in den Warenkorb und 6ffnet diesen dann,
kann er alle folgenden Schritte des Bestellprozesses Uberblicken: ,Adresse”,
,Zahlungsart‘ und ,Bestellung priifen und absenden“. In der Ubersicht kann der
Kunde die ausgewahlten Produkte mit einem Bild, einer kurzen Artikelbeschreibung,
ausgewabhlter GroRe, Menge, Preis, enthaltener Mehrwertsteuer, durch den Einkauf
gesammelter PAYBACK-Punkte, anfallenden Versandkosten sowie mit der
Gesamtsumme des Einkaufs einsehen. Im zweiten Schritt wird dann die Adresse
eingegeben oder bei Bestandkunden verandert oder bestatigt. Im nachfolgenden
Schritt kann der Kunde dann seine gewunschte Zahlungsart auswahlen. Hierbei
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stehen im deutschen Shop, wie bereits beschrieben, bisher Lastschrift, Nachnahme
mit Mehrkosten von 6 Euro, Kreditkarte, PayPal, Rechnung, Ratenkauf und Vorkasse
zur Auswahl. Im letzten Schritt werden dann alle Daten und Informationen
Ubersichtlich dargestellt, so dass der Kunde diese noch einmal Uberprufen kann.
Zudem wird der voraussichtliche Liefertermin mit Vorbehalt angezeigt. Mit dem Klick
auf den Button ,Kaufen“ bestellt der Kunde schlieRlich zahlungspflichtig seinen
Auftrag.

Um die Abbruchquote moglichst gering zu halten ist das Signaling, also das
Transportieren von Vertrauenswurdigkeit des Shops enorm wichtig. Dies wird bei
RUNNERS POINT zum einen versucht, indem Kunden alle wesentlichen
Informationen, wie Ansprechpartner mit Telefonnummer, vollstandiges Impressum
und AGBs, denen vor der Bestellung zugestimmt werden muss, zur Verfugung
stehen. Aber auch das Anbieten der Zahlung auf Rechnung, die RUNNERS POINT
durch einen externen Dienstleister anbietet, die Zahlung per Nachnahme, die
kostenlose Lieferung ab 35€, die kostenlose Servicehotline und die vollstandigen
Preisangaben im Bestellprozess mit allen Zusatzkosten wie Versandkosten,
moglichen Steuern oder Uberfiihrungskosten geben dem Kunden das Gefiihl bei
einem seriosen Unternehmen einzukaufen. Zudem sind ab der Adresseingabe im
Warenkorb alle Schritte des Bestellprozesses SSL verschlusselt, so dass der Kunde
durch das Schlosssymbol in der Leiste des Internet-Browsers weil}, dass seine
eingegeben Daten sicher und von keinem Dritten einsehbar sind. Zusatzlich weisen
Prufsiegel sowie Kundenbewertungen auf die Seriositat des Unternehmens hin.

Verbessert werden konnte hier die Vertrauenswurdigkeit durch ein 24-Stunden Call-
Center, bei dem der Kunde auch abends oder nachts - Zeiten, zu denen
erwiesenermallen am meisten Kunden einkaufen — mit seinen Fragen nicht alleine

gelassen wird.

Bei den Bestellprozessen innerhalb des Unternehmens sind die Ablaufe so
organisiert, dass es immer eine Order an die Hersteller fur die gesamt Group, also
die Tredex GmbH und die Filialen gibt. Die Waren gelangen dann zunachst in das
Zentrallager bei der Hauptgeschaftsstelle von RUNNERS POINT, die nur einige
hundert Meter von dem Tredex Lager entfernt liegt. Ware, die fur den Online-Shop
gedacht ist, wird dann weiter zum Tredex Lager transportiert. Hersteller oder
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Produkte, die nur online gefuhrt werden, werden direkt an Tredex geliefert. Da das
Lager des Online-Shops, also der Tredex GmbH deutlich kleiner als das Zentrallager
ist und einige Produkte gegebenenfalls schnell ausverkauft sind, kann Tredex auch
auf den Lagerbestand der Filialen zugreifen. Dies ist jedoch erst geplant, wenn
Produkte auch im Zentrallager nicht mehr verfugbar sind.

In den Landern, in denen schon Filialen eréffnet wurden, wie Osterreich und die
Schweiz, macht eine ahnliche Vorgehensweise Sinn. Produkte aber einzeln extra
aus einer Filiale zu ordern und ins Ausland zu versenden ist nicht sinnvoll. Daher
mussen hier entsprechende Prozesse und Vorgaben geplant werden, damit im Sinne
eines okonomischen Unternehmens geplant wird. Auch wenn der Kunde im

Mittelpunkt steht, sollten Transport- und Versandwege rentabel kalkuliert werden.

Auch die Lieferung an den Kunden macht einen wichtigen Bestandteil bei der
Prozessplanung aus. Innerhalb Deutschlands werden derzeit Lieferung Uber DHL
abgewickelt, in Osterreich durch eine Kooperation mit der Osterreichischen Post und

in allen weiteren Lander mit DHL international.

Grundsatzlich ist es wichtig einen vertrauten Partner (Logistikdienstleister) fur die
Kunden im jeweiligen Land zu finden. Um den Kunden im Ausland auch den hier
angebotenen Service der Sendungsverfolgung zu ermoglichen, missen die Anbieter
auch eine Tracking- und Tracing-Funktion anbieten. Kunden sollten zudem auch
landertypische Zahlungsverfahren vorfinden, um bestenfalls gar nicht zu merken,
dass sie bei einem im Ausland ansassigen Unternehmen einkaufen. Daruber hinaus
ist auch der After-Sales-Service von grof3er Bedeutung. Kunden im Ausland missen
einem Ansprechpartner in ihrer Muttersprache direkt zugestellt werden und im besten
Fall auch die Mdglichkeit haben, eine Filiale aufzusuchen. Dies hangt davon ab, ob
und wie schnell Filialen im Ausland eroffnet werden und wie flachendeckend diese in
den jeweiligen Landern vertreten sein werden. Doch der erste Schritt wird Uber das
Online-Geschaft gemacht und wenn dieses erfolgreich lauft, folgen wohl auch
Filialen, die den RUNNERS POINT-Service vor Ort bieten konnen.

Neben den schon angesprochenen relevanten Prozessen konnen auch andere
Bereiche durch die Internationalisierung betroffen sein. Bei der Logistik muss auch
daran gedacht werden, dass Pakete schon im Lager nach Zielland sortiert werden
mussen. Denn Fehler bei der Sortierung konnen bei unterschiedlichen
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Logistikdienstleistern verschiedener Ziellander zu verzogerten Lieferzeiten oder etwa
dem Verschwinden von Paketen fuhren. Zudem unterscheiden sich auch die
Retouren in den unterschiedlichen Landern, da diese in jedem Fall von heimischen
Logistikpartnern angenommen und durchgefuhrt werden mussen. Retouren sind
daher fur den Kunden umstandlicher und erfordern in den meisten Fallen, dass der

Kunde die Retourenkosten ganz Ubernimmt oder vorauszahlen muss.

Dartber hinaus muss die Annahme der Anrufe aus dem Ausland gesteuert und
entsprechend an das zustandige Personal weitergeleitet werden. Hier mussen
entsprechende Systeme installiert werden. Zudem mussen bei einer Spiegelung der
Seite in unterschiedliche Sprachen die auf das Land abgestimmten Bezahlverfahren
automatisch ersetzt werden. Aulerdem sollte eine entsprechende Bestellbestatigung
in der landesspezifischen Sprache versandt werden.

5.3. Portfoliogestitzte Selektion/Priorisierung von Landermarkten am
Beispiel RUNNERS POINT (angelehnt an 4.3.)

Im folgenden Abschnitt werden nach einer Auswahl der relevanten Lander,
entsprechend der Kriterien der Selektion/Priorisierung der Landermarkte, die in
Kapitel 4.3. aufgefuhrt wurden, die Daten der Lander herangezogen. Die so
gewonnenen Informationen  bezuglich der  Marktattraktivitat und  der
Markteintrittsbarrieren werden daraufhin in der Portfolio-Matrix abgetragen. Daraus
werden dann Empfehlungen fur RUNNERS POINT abgeleitet.

5.3.1. Vorauswahl

Da das Unternehmen RUNNERS POINT zunachst eine Internationalisierung
innerhalb der EU anstrebt, wird der Fokus auf die EU-Lander gelegt. Hierbei werden
zunachst einmal alle EU-Mitgliedstaaten sowie die ganz oder zum Teil im
europaischen Territorium liegenden Staaten Schweiz, Norwegen, Turkei und
Russland angesichts ihrer Lage, dem vermuteten E-Commerce-Potential aufgrund

einkommensstarker Haushalte®®’

und/oder groBer Marktwachstumschancen im
jeweiligen Landermarkt, untersucht. Alle Staaten werden nun anhand von vier
Merkmalen betrachtet. Zum einen nach dem Prozentanteil an der Bevolkerung, der

regelmafig das Internet nutzt (definiert als mindestens einmal wochentlich). Denn die

%7 vigl. Handels- und Industrieckammer der Russischen Foderation: Wachstumschance Russland:

Erfolgsfaktoren fir Einzelhandler, S. 26; Webseite: Internetworld.de: Heftarchiv: Ausgabe 12/2011, S.
31.
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Nutzung des Internets ist eine wichtige Voraussetzung fur potentielle Kunden ist.
Aulerdem wird die Anzahl der mobilen Internetnutzer an der Bevolkerung betrachtet,
welche moglicherweise wichtige Schlusse auf den digitalen Entwicklungsstand
beziehungsweise die Internetaffinitat der Bevolkerung zulasst, jedoch kein
Ausschlusskriterium fur die weitere Untersuchungen (Portfolio-Analyse) ist. Weiterhin
werden Zahlen zu den Teilen der Bevolkerung herangezogen, die online einkaufen
herangezogen und der Anteil derer, die im Zeitraum von einem Jahr auch in anderen
EU-Landern eingekauft haben. Die Zahlen beziehen sich mit Ausnahme der Nicht-
EU-Lander auf das Jahr 2012 und wurden der Studie ,Digital Agenda Scoreboard
2013 der Europdischen Kommission entnommen.*®® Fiir Norwegen, Russland, die
Schweiz und die Turkei wurde versucht, vergleichbare Zahlen heranzuziehen. Diese
wurden den Jahren 2011°% beziehungsweise 2012%"° entnommen und sind nicht
einheitliche Aussagen uber den gleichen Zeitraum von zwdlf Monaten, noch uber
dasselbe Untersuchungsjahr. Jedoch lassen sich auch hier Trends und die
Attraktivitat des Marktes ableiten. Zudem wurden die Werte in der nachfolgenden
Tabelle 1 mit dem EU-Durchschnitt verglichen und alle Werte, die unter diesem
liegen, rot markiert. Genau diese Werte wurden dafur genutzt, Lander als wertvoll
oder weniger wertvoll fur eine Internationalisierung einzuordnen. Lander, die bei allen
Werten Uber dem EU-Durchschnitt liegen und damit definitiv in einer weiterfolgenden
Portfolio-Analyse betrachtet werden, sind: Belgien, Danemark, Finnland, Frankreich,
Irland, Luxemburg, Niederlande, Osterreich, Schweden, Slowakei, GroRbritannien,
Norwegen und die Schweiz. Zudem wird noch Russland aufgrund seiner extrem
hohen Wachstumsraten und der hohen absoluten Zahlen der Internetnutzer und
Online-Shopper in die Analyse mit aufgenommen. Zwar verfugen nur 25% der
russischen Bevolkerung uUber eine Breitbandinternetverbindung, aber es sind
immerhin 45 Millionen Russen, die ihre Einkaufe bisher auch online tatigen.>"’

%98 Webseite: Vgl. Digital Agenda Scoreboard 2013.

%9 wWebseite: Vgl. New Media Trend Watch: Markets by Country: Europe.

319 Webseite: Vgl. Bitkom: Bundesverband Informationswirtschaft, Telekommunikation und neue
Medien e.V.: E-Commerce — Konsumenten.

¥ Webseite: Vgl. Internetworld: E-Commerce in Russland, M-Commerce in der Slowakei.
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Tabelle 1: Internet und E-Commerce Nutzung in Europa

Angaben in % an der RegelmaBige [Mobile Kaufen online |Kaufen in
Gesamtbevélkerung (zahlen Internetnutz_er Internetnutz_er ein (Eu- _ anderen
von 2012 (fiir Norwegen, (EU-Durchschnitt | (EU-Durchschnitt Durchschnitt Ladndern der EU
Russland, die Schweiz und die 70%) 36%) 45%) online ein (Eu-
Tlrkei von 2011)) Durchschnitt 11%)
I e |
Belgien 78 44 45 25
Bulgarien 50 13 9 4
Danemark 89 61 73 29
Estland 75 37 23 11
Finnland 80 56 65 30
Frankreich 78 39 57 17
Griechenland 50 23 20 8
Irland 74 51 46 28
Italien 53 16 17 5
Lettland 70 25 27 13
Litauen 65 18 20 6
Luxemburg 90 63 68 60
Malta 66 40 44 38
Niederlande 91 55 70 18
Osterreich 76 45 49 35
Polen 59 22 30 2
Portugal 56 21 22 10
Rumanien 43 7 5 1
Schweden 91 70 71 16
Slowakei 74 38 45 17
Slowenien 65 30 34 13
Spanien 65 39 31 10
Tschechien 66 41 32 5
Ungarn 69 18 25 6
GroBbritannien 84 63 73 13
Norwegen (2011 und 2013) 97,201 25 592/76 @)
Russland (2011) 44,3 ) 17 32 @
Schweiz (2011) 84,2 ) 1 57
Tiirkei (2011) 44,4 1) 1 6,4
_
Quelle Zahlen 2012: https://ec.europa.eu/digital-agenda/en/progress-country
http://www.newmediatrendwatch.com/markets-by-country/10-europe/86-
Quelle Zahlen 2011: switzerland
FuBnote (1) Internet Nutzer unabhangig von der Haufigkeit der Nutzung
FuBnote (2) Anteil an allen Internetnutzer die Online einkaufe, nicht an der Gesamtbevdélkerung
Quelle 2013: http://www.bitkom.org/files/images/ECommerce_Privatpersonen.jpg
Prozentanteil der Personen, die 2012 Waren und Dienstleistunge fiir den privaten
FuBnote (3) gebrauch Uber das Internet bestellt haben bzw. erworben haben. Befragt wurden
Personen zwischen 16 und 74 Jahren.
Quelle: internetworld.de: http://www.internetworld.de/Nachrichten/E-Commerce/Zahlen-
Studien/Onlinehandel-in-Osteuropa-E-Commerce-in-Russland-M-Commerce-in-der
Slowakei-60819.html
FuBnote (4) 45 Mio. Russen kaufen online ein, von ca. 141 Mio Einwohnern Russlands
http://www.ecommerce-lounge.de/pm/entwicklungspotenzial-im-tuerkischen-b2c-
Quelle: e-commerce-lounge e-commerce/
FuBnote (5) 44% von ca.73 Mio. Turken nutzen das Internet, wovon ca. 20% online einkaufen




5.3.2. Portfolio-Analyse

Die in Kapitel 4.3. aufgefuhrten Kriterien zur Auswahl der Landermarkte wurden auf
die Vorauswahl der Lander in Kapitel 5.3.1. angewandt. Einige Kriterien wurden
daher erganzt beziehungsweise ersetzt und andere ganz gestrichen. Da fur die
wettbewerbsbezogenen Faktoren keine statistischen Aussagen getroffen werden
konnen, da kaum und wenn dann nur sehr wenig aussagekraftiges Material gefunden
wurde und Wettbewerber in der Analyse der Webshops im nachfolgenden Kapitel
bereits betrachtet werden, wird dieser Teil ausgelassen. Somit beziehen sich die
Aussagen uber die Marktattraktivitat und die Markteintrittsbarrieren beziehungsweise
die Zuganglichkeit der Landermarkte nur auf institutionelle- und nachfragerbezogene
Faktoren. Alle gesammelten Daten konnen der Tabelle 2 im Anhang | enthommen
werden. Um die nachfolgenden Kriterien auswerten zu konnen, wurden den Werten
jeder Kategorie ein bestimmter Wert zugemessen. Hohe Werte stehen dabei fur eine
hohe Marktattraktivitat beziehungsweise hohe Zuganglichkeit des Landermarktes
und niedrige Werte demnach fur eine geringe Marktattraktivitat und hohe
Markteintrittsbarrieren  beziehungsweise eine niedrige Zuganglichkeit des
Landermarktes.

Die Marktattraktivitat wird hinsichtlich der institutionellen Faktoren untersucht nach:

* Anteil der Haushalte mit Zugang zum Breitbandinternet: Hier handelt es sich
um den Zugang zum Standardbreitbandinternet. Die Werte sollen
Ruckschlisse daruber zulassen, welcher Anteil der Bevolkerung
grundsatzlich die Mdoglichkeit hat Online-Shopping zu betreiben. Die Werte
aller EU-Lander stammen von einer Quelle,*'? die sich auf das Jahr 2012
bezieht. Die Werte fiir Norwegen sind dem E-Commerce Leitfaden®"
entnommen worden und beziehen sich daher auf das Jahr 2010. Sie sind
daher nun noch hoher einzuschatzen. Die Zahlen fur Russland wurden aus

einem Artikel in der Internetworldbusiness®™

abgelesen und beziehen sich auf
das Jahr 2011. Die Zahlen fur die Schweiz entstammen der Computerworld.ch

des Jahres 2012.%"° Es ist nicht eindeutig klar, ob sich die Zahlen auf dieselbe

12 \Webseite: Vgl. Digital Scoreboard 2013: Progress by Country.

%1% Webseite: Vgl. Stahl et al. (2012), S. 351.
1 Webseite: Vgl. Internetworld: E-Commerce in Russland, M-Commerce in der Slowakei.
1% Webseite: Vgl. Computerworld.ch: Webverbreitung: Schweiz ist vorne dabei.
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Art von Breitbandanschlissen beziehen. Jedoch lassen sich dennoch
Entwicklungen und Trends ableiten. Hier werden folgende Werte fur den Anteil
der Bevolkerung mit Zugang zum Breitbandinternet vergeben: Wert 4 fur 100-
98 %, Wert 3 fiir 97,99- 95%, Wert 2 fir 94,99-80%, Wert 1 fur 79,99-40% und
Wert 0 fir 39,99-0%.

* Zugang zu Ressourcen anhand der Arbeitskosten: Die Arbeitskosten setzen
sich aus dem Bruttoverdienst und den Lohnnebenkosten zusammen und
sollen Aussagen darUber zulassen, wie hoch die Arbeitskosten von
potentiellen Mitarbeitern einer RUNNERSPOINT Filiale im Ausland im
Vergleich zu den deutschen Arbeitskosten sind. Dies ist nur wichtig, wenn das
Filialgeschaft gestartet wird. Da dies aber fur spater geplant wird, sollte dies
auch schon berucksichtigt werden. Alle Zahlen, mit Ausnahme der Angaben
zu Russland, stammen vom statistischen Bundesamt.’'® Die Zahlen fiir
Russland wurden der Webseite des Instituts fur deutsche Wirtschaft Koln
entnommen.®’ Da die Arbeitskosten nicht den groRten Einfluss auf die
Attraktivitat des Marktes haben, wird hier nur zwischen den Arbeitskosten, die
weniger als 10 Euro nach oben oder unten von den deutschen
durchschnittlichen Arbeitskosten in Hohe 31 Euro abweichen, die dem Wert 1
zugeordnet werden und denen, die mehr als 10 abweichen, unterschieden.
Letztgenannte bekommen den Wert 0.

* Wahrung: Hier ist alleine entscheidend, ob die Preise in eine andere Wahrung
umgerechnet werden mussen oder ob diese gleich bleiben konnen.
Unberucksichtigt bleiben hier unterschiedliche Preisniveaus verschiedener
Lander oder die Ublichen Verkaufspreise bei anderen Anbietern. Die Angaben
stammen von der Seite Landerdaten.de.>'® Hier gibt es lediglich den Wert 2 fiir
die gleiche Wahrung oder Wert 0 fur eine unterschiedliche Wahrung im
Vergleich zu Deutschland.

Die nachfragerbezogenenen Aussagen stutzen sich auf folgende Kennzahlen:

* Internetnutzer in Millionen: Hier wird die Internetnutzung der Bevolkerung in

Millionen herangezogen, unabhangig von der Haufigkeit der Nutzung. Die

¥ Webseite: Vgl. Statistisches Bundesamt: Arbeitskosten

¥ Webseite: Vgl. Institut fir deutsche Wirtschaft KéIn: Arbeitskosten.
%18 Webseite: Vgl. Landerdaten.de: Wahrung.
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Zahlen stammen von Internetworldstats.com.*'® Hier werden folgende Werte
zugeordnet: Wert O fur weniger als funf Millionen Nutzer, Wert 1 fir mehr als 5
und bis zu 30 Millionen Nutzer, Wert 2 fur mehr als 30 Millionen Nutzer.
Regelmalige Internetnutzer an der Gesamtbevolkerung in Prozent: Hier wird
der prozentuale Anteil an der Bevolkerung verglichen, der regelmafig, also
mindestens einmal wochentlich, das Internet nutzt. Bis auf Russland und die
Schweiz sind die Zahlen aus dem Digital Scoreboard Agenda 2013*® uber
das Jahr 2012. Die Werte von Norwegen und der Schweiz wurden von der
Seite New Media Trend Watch®' verbffentlicht und beziehen sich auch auf
das Jahr 2012. Die russischen Informationen beziehen sich auf einen Report
iiber die russischen Regionen.”? Hier wird der Wert 0 fiir regelmaRige
Internetnutzer zwischen 0 und 74,99% Prozent der Bevdlkerung vergeben.
Der Wert 1 fur 75 bis 89,99 Prozent und der Wert 2 fur mehr als 90 Prozent
der Bevolkerung die regelmafig das Internet nutzen.

Anteil der Bevolkerung der Waren und Dienstleistungen uber das Internet
gekauft hat: Die hier zusammengetragenen Daten geben einen sehr guten
Einblick, wie E-Commerce-affin das Land ist und ob Online-Shopping schon
sehr verbreitet ist. Dies hat einen sehr groRen Einfluss darauf, ob die Kunden
auch bei RUNNERS POINT online einkaufen wurden. Die gesammelten Daten
beziehen sich fiir alle EU-Lander auf das Digital Agenda Scoreboard 2013%2,
Die auf Norwegen bezogenen Daten sind der Seite Bitkom.org entnommen

324 Und die fiir die Schweiz

worden, die fur Russland der Seite Internetworld.de
der Hompepage von New Media Trend Watch®?®. Folgende Werte wurden fiir
die Auswertung zugewiesen: Wert O fur 0 bis 39,99 Prozent der Bevolkerung,
die online einkaufen, Wert 1 fur 40 bis 59,99% der Bevolkerung, die Online-
Shopping im Jahr 2012 betrieben haben und schliel3lich Wert 2 fur mehr als
60 Prozent der Bevolkerung, die Waren und Dienstleistungen im Jahr 2012

uber das Internet gekauft haben.

319

Webseite: Vgl. Internetworldstats: Europe.

320 \Webseite: Vgl. Digital Scoreboard Agenda 2013.

21 Webseite: Vgl. New Media Trend Watch: Markets by Country. Europe.

%22 \Webseite: Vgl. Development of the Internet in Russia’s Regions: Spring 2013.

323 \Webseite: Vgl. Digital Scoreboard Agenda 2013.

2% Webseite: Vgl. Internetworld: E-Commerce in Russland, M-Commerce in der Slowakei.
35 Webseite: Vgl. New Media Trend Watch: Markets by Country. Europe.
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* BIP pro Kaufkraftstandards (KKS) gemessen am EU Durchschnitt von 100:
Die Berechnung anhand der KKS soll Verzerrungen aufgrund
unterschiedlicher Preisniveaus verschiedener Lander verhindern. Das BIP
wird dabei normiert und der Wert 100 wird fur den EU-Durchschnitt angesetzt.
So werden alle BIP pro Kopf am EU-Durchschnitt gemessen und liegen somit
entweder Uber dem oder unter dem EU-Durchschnitt. Damit soll ein
ungefahrer Vergleich der wirtschaftlichen Entwicklung, beziehungsweise der
Wirtschaftskraft der verschiedenen Volkswirtschaften gegeben werden. Die
Zahlen entstammen den Statistiken der Europaischen Kommission. Fur
Russland sind daher keine vergleichbaren Zahlen verfiigbar.’*® Bei Werten die
bis zu 30 Einheiten Uber dem EU-Durchschnitt liegen, wird der Wert 1
zugewiesen, bei mehr als 30 Einheiten der Wert 2 und bei allen Werten die
unter dem EU-Durchschnitt liegen der Wert 0.

* Marktvolumen = Umsatz im E-Commerce 2012: Das Marktvolumen im E-
Commerce Markt der untersuchten Lander wurde mithilfe des Umsatzes im
Jahr 2012 ermittelt. Dieser soll das jetzt schon vorhandene Potential der
Lander herausstellen und die Lander priorisieren, die hohere Umsatze fur die
Tredex GmbH aufgrund vorangeschrittener E-Commere-Entwicklung
versprechen. Die Zahlen entstammen unterschiedlichen Quellen®?” und zum
Teil auch unterschiedlichen Untersuchungsjahren. (Die Angaben fur Finnland
beziehen sich auf 2010 statt auf 2012) Fir Luxemburg und die Slowakei
wurden gar keine eindeutigen Zahlen gefunden. Die Aussagen sind daher
nicht eindeutig vergleichbar. Da man auf Grund der Gro3e von Luxemburg
und den vorhandenen Angaben fur die Slowakei davon ausgehen kann, dass
diese beiden Lander keine Fuhrungsposition bei den Umsatzen einnehmen
wurde, wurden der Wert O fur die beiden Lander angegeben. Bei einem
Umsatz von 0 bis 6 Millionen Euro wurde, wie bei den Landern Luxemburg
und der Slowakei, der Wert 0 gegeben. Bei Umsatzen von 6 bis 10 Millionen
Euro wurde entsprechend der Wert 1 vergeben und bei Umsatzen von 10 bis
50 Millionen Euro der Wert 2. Alle Umsatze die uber 50 Millionen Euro lagen

haben den Wert 2 zugeordnet bekommen.

326 \Webseite: Vgl. Europaische Kommission: Eurostat: BIP pro Kopf in KKS.

%7 Webseite: Vgl. Handelsdaten.de: Umsatz im E-Commerce in Europa — Jahresvergleich; Haufe.de:
thna ist attraktivster Wachstumsmarkt flir Online-Handler; Internetworld.de: Online-Markte im
Uberblick; Wirtschaftszeit.at: E-Commerce Umsatz in Osterreich.
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Landerrating: Von einigen Finanzdienstleistern wird das aufgrund der
wirtschaftlichen, sozialen und politischen Rahmenbedingungen gegebene
Risiko von Lander ermittelt. Die Einordnung in Risikoklassen von A1, A2, A3,
B, C et cetera soll ebenfalls Aufschluss Uber die Attraktivitat des Marktes
geben. Der herangezogene Finanzdienstleister ist in diesem Fall Coface®®
und wurde auch im E-Commerce Leitfaden berucksichtigt. Fur Landerratings
von A1 bis A2 wurde der Wert 2 fur ein besonders geringes Risiko an
Zahlungsausfallen vergeben, fur A3 und A4 und etwas schwachere politischen
und wirtschaftliche Umstande und far ein immer noch relativ geringes Risiko
an Zahlungsausfallen der Wert 1. Fur ein Landerrating der Kategorie B, in
diesem Fall die schlechteste vergebene Kategorie, also politische und
wirtschaftliche Unsicherheit ~ verbunden mit  einem schwierigen
Geschaftsumfeld und einem zunehmendem Risiko von Zahlungsausfallen

wurde der Wert 0 zugeordnet.>?°

Die Markteintrittsbarrieren wurden institutionell untersucht anhand der:

Lieferschwellen: Bis zu einer bestimmten Lieferschwelle sind Unternehmen
innerhalb der EU nicht grundsatzlich verpflichtet Umsatzsteuer im Zielland zu
bezahlen. Diese angesprochene Lieferschwelle unterscheidet sich je nach
Zielland der Lieferung und gilt nur fur Lieferungen innerhalb der Europaischen
Union. Bei Uberschreiten der Lieferschwelle unterliegt die Lieferung an
Privatpersonen nicht im Ursprungsland der Umsatzsteuer sondern im
Bestimmungsland. Diese Lieferschwelle erleichtert den Einstieg in einen
neuen Zielmarkt, so dass man sich zunachst auf den Markt und nicht alle
umsatzsteuerrelevanten Eigenheiten des Landes kimmern muss. Umso hoher
diese Lieferschwelle ist, desto langer ist die landesspezifische Umsatzsteuer
nicht zu beriicksichtigen. Erst bei Uberschreiten der Lieferschwelle muss man
sich im Zielland fur die Umsatzsteuer registrieren, eine entsprechende
Umsatzsteuer-ID im Ausland besitzen und die Umsatzsteuer des bearbeiteten
Landes abfiihren.**° Landern die keine Lieferschwelle besitzen, da sie keine
EU-Mitgliedsstaat sind, wird der Wert 0 zugeordnet. Mitgliedslander mit einer
Lieferschwelle von bis zu einschlieRlich 35.000 Euro wurden mit dem Wert 1

328

Webseite: Vgl. Coface: Country Risk Assessment Map.

%29 Webseite: Vgl. Coface: Coface-Landerbewertungen.
30 Webseite: Vgl. E-Commerce Leitfaden, S.347.
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versehen. EU-Mitglieder mit Lieferschwellen Uber 35.000 Euro und bis zu
99.999 Euro haben den Wert 2 zugewiesen bekommen und alle daruber
liegenden Lieferschwellen entsprechend den Wert 3.

Zolle und Steuern: Wie beschrieben, ist eine steuerliche Registrierung im Falle
des Uberschreitens der Lieferschwelle sowie eine jahrliche Meldung der
Umsatze auch in EU-Lander notwendig. Die entsprechenden
Mehrwertsteuersatze wurden daher fur die EU-Lander aufgefuhrt. Fur die
Nicht-EU-Mitgliedsstaaten wurde versucht, steuerliche Besonderheiten sowie
Informationen zum zu zahlenden Zoll und den notwendigen administrativen
Schritten zu sammeln. Dadurch sollen der Aufwand und die Kosten der Lander
fur einen Versand ins Ausland gegenubergestellt und verglichen werden, um
die Barrieren eines Markteintrittes zu verdeutlichen. Neben dem E-Commerce
Leitfaden fur die EU-Mitgliedslander wurden Quellen fur die speziellen Lander
und deren Vorschriften genutzt®®'. Der Wert 3 wurden den Landern
zugewiesen, bei denen bei Einfuhr von Waren keine Ausfuhranmeldung
notwendig ist sowie keine Zolle zu zahlen sind, da sie EU-Mitgliedsstaaten
sind. Zwischen den EU-Mitgliedsstaaten wurde unterschieden zwischen
denen, in denen eine Ausfuhranmeldung erst ab einem Warenwert von 1000€
notwendig ist und zwischen denen, in denen grundsatzliche Anmeldungen
erforderlich sind. Da bei RUNNERS POINT Lieferungen von 1000 Euro und
hoher nie oder nur sehr selten vorkommen, wurden die Lander, deren Einfuhr
in diesem Fall keiner Anmeldung bedurfen mit dem Wert 1 versehen und
Lander bei denen alle Warensendungen angemeldet werden mussen mit dem
Wert 0.

Nachfragerbezogen wurden fur die Aussagen uber die Markteintrittsbarrieren drei

Merkmale untersucht:

Anteil an der Bevdlkerung der Waren und Dienstleistungen Uber das Internet
aus Internetshops anderer EU-Lander gekauft hat. Dieser Anteil gibt eine
wichtige Information Uber die Bereitschaft im jeweiligen Land, Waren aus dem

Ausland (EU-Ausland) zu bestellen. Es wird angenommen, dass Kunden aus

331

Webseiten: Vgl. Schweizerische Eidgenossenschaft: Postversand, Interneteinkauf, Kurierverkehr;

European Commission: EU-Tarifs; IHK-Stuttgart: International: Elektronische Vorabanmeldung bei der
Ein- und Ausfuhr; IHK Schleswig-Holstein: Gesetze in Norwegen: Wirtschafts-, Handels- und
Steuerrecht.
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Landern, die weniger bereit sind Waren aus dem Ausland zu bestellen auch
eine geringere Neigung dazu haben, Waren bei RUNNERS POINT als
auslandisches Unternehmen zu bestellen. Daher wird dies als Barriere
eingeordnet, obwohl es keine klassische Markteintrittsbarriere ist. Aber wenn
die potentiellen Kunden nicht bereit sind aus dem Ausland zu bestellen, ist
dies ein Hindernis fur denerfolgreichen Eintritt in den Markt. Alle Zahlen sind
aus dem Digital Scoreboard Agenda 2013 Uber das Untersuchungsjahr
2012.%%2 Zahlen fir alle Nicht-EU-Staaten standen nicht zur Verfiigung.
Lander, deren Prozentangaben unter 15 lagen, haben den Wert 0 zugeordnet
bekommen, Lander, die Uber 15 und bis zu 24,99 Prozent aufweisen, den
Wert 1. Die Lander, deren Bevolkerung zu 25 bis 29,99 Prozent Online-
Shopping im EU-Ausland betreibt, haben den Wert 2 zugewiesen bekommen
und entsprechend die Lander, die zwischen 30 und 50 Prozent lagen den
Wert 3. Alle Werte die uber 50 Prozent lagen, entsprachen in der Auswertung
dem Wert 4.

* Sprache: Da die Sprache bei der Anpassung der Seite einen wesentlichen
Aspekt darstellt, wird auch die Sprache als Markteintrittsbarriere untersucht.
Da aber die Ubersetzung der Seite fur alle Lander anderer Sprachen gleich
aufwendig ist, wird nicht nach unterschiedlichen Sprachen unterschieden. Es
wird davon ausgegangen, dass beim Eintritt in den Markt alle Amtssprachen
als Shopsprachen zur Auswahl stehen mussen. Nur Lander mit der gleichen
Sprache sind weniger aufwendig anzupassen und erhalten den hochsten Wert
3. Lander, in denen eine andere Sprache gesprochen wird erhalten den Wert
2 und Lander, in denen zwei andere Sprachen gesprochen werden erhalten
den Wert 1. Lander, die mehr als zwei andere Amtssprache zu der Deutschen
aufweisen, erhalten nur noch den Wert 0. Alle Lander, die als Amtsprache
neben anderen die deutsche besitzen, bekommen einen Zusatzwert von 1
daflr, dass hier durch eine gemeinsame Sprache und den dadurch
moglicherweise bereits vorher stattgefundenen Kontakt mit der Marke
RUNNERS POINT der Eintritt erleichtert wird. Zudem wird die Ubersetzung in
die kyrillische Schrift bertcksichtigt, die eine Anpassung der Seite erschwert.

Hier wird fur Russland ein Wert von 2 abgezogen.

%2 Webseite: Vgl. Digital Scoreboard Agenda 2013.
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* Entfernung zum Standort: gemessen am Hauptsitz der Firma in
Recklinghausen zur Hauptstadt des betrachteten Landes. Denn umso weiter
das Land entfernt ist, desto weiter ist der Lieferweg und umso hoher sind die
Kosten und der Aufwand fur Lieferungen. Zudem steigt die Gefahr des
Verlustes der Ware. Da ein Ort in dem Land gewahlt werden musste um die
Entfernung zu messen, wurden die Hauptstadte der Lander ausgewahlt. Denn
es wird vermutet, dass hier die grof3ten Ballungsgebiete und damit auch die
grofdte E-Commerce-Nachfrage zu finden ist. Hier wurden folgende Werte
zugeordnet: Wert 3 fur Lander, die bis zu 300 km vom Standort entfernt sind.
Wert 2 fur die Lander, deren Hauptstadt bis zu 1000 km von der Tredex
Zentrale entfernt ist. Wert 1 fur bis zu 2000 km Entfernung und Wert 0 fir
mehr als 2000 km zur Hauptzentrale in Recklinghausen.

Im Folgenden wird versucht, Aussagen daruber zu treffen, welche Lander sich fur
einen Markteintritt im Ausland der RUNNERS POINT Warenhandelsgesellschaft
besonders eignen. Dabei wird kein Anspruch auf Vollstandigkeit erhoben. Denn zu
einigen Kriterien wurden keine Informationen und Zahlen fur alle Lander derselben
Quelle und desselben Erhebungszeitraums gefunden. Daher wurde versucht,
moglichst vergleichbare Werte zu finden, wodurch manche Aussagen zum Teil an
Bedeutung verlieren. Die gesammelten Daten sollen nur helfen eine erste mogliche
Richtung fur das Unternehmen aufzuzeigen. Der hochste zu erreichende Wert fur
Marktattraktivitat war insgesamt der Wert 20 und fur die Zuganglichkeit des
Landermarktes der Wert 16. Alle zugeordneten Werte konnen der Tabelle 3
Selektion/Priorisierung von Landermarkten - Zuordnung von Werten, dem Anhang |
entnommen werden. Entsprechend der x-(Marktattraktivitat) und y-(Zuganglichkeit
des Landermarktes)Werte wurden die einzelnen Lander in dem Portfolio abgetragen.
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Abbildung 14: Portfolio gestiitzte Selektion/Priorisierung von Landermarkten

Die analysierten Lander verteilen sich in die Abstinenzmarkte (Russland und
Slowakei), die Hoffnungsmarkte (Norwegen, Schweiz und Irland) und die Kernmarkte
(GroRbritannien, Frankreich, Niederlande, Belgien, Osterreich, Luxemburg,
Schweden, Finnland, Danemark) auf. Keins der untersuchten Lander kann den
Gelegenheitsmarkten zugeordnet werden. Bei der Schweiz und lIrland ist eine
Zuordnung nicht eindeutig moglich, da die Werte genau auf den Randbereichen
zweier Felder liegen. Sie wurden aber aus der Gesamtbetrachtung eher den
Hoffnungsmarkten zugeteilt. Somit sind die Lander die grundsatzlich erschlossen
werden sollten, folgende: GroRbritannien, Frankreich, Niederlande, Belgien,
Osterreich, Luxemburg, Schweden, Finnland und Danemark. Die im Hoffnungsmarkt
abgetragenen Lander Irland, die Schweiz und Norwegen sind aufgrund eines
Mehraufwandes, der aus den bestehenden hoheren Markteintrittsbarrieren resultiert,
erst spater anzugehen. Die hier gemachten Aussagen sind relativ, denn alle Werte
wurden nur untereinander in Beziehung gesetzt. Wenn moglicherweise Lander mit

deutlich hoheren Eintrittsbarrieren wie China mit in die Betrachtung einbezogen
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worden waren, hatte dies auch Auswirkungen auf die Platzierung der hier
zugeordneten Lander gehabt. Die Slowakei und Russland, die den Abstinenzmarkten
zugewiesen wurden, sind aufgrund dieser Analyse nicht zu erschlielen. Es ist darauf
hinzuweisen, dass beispielsweise Wachstumsraten der Lander im betreffenden Markt
nicht mit einbezogen wurden, da hier keine vergleichbaren Zahlen gefunden wurden.
Dies hatte vor allem fur Russland Auswirkungen gehabt. Da aber auch die
Entfernung einen grofRen Einfluss fur RUNNERS POINT und die zentrale
ErschlieBung der Markte von Deutschland aus hat, entsprechen die hier gemachten
Aussagen einer ersten Empfehlung fur die Tredex GmbH. Besonders attraktiv sind
demnach vor allem Frankreich, die Niederlande und GrofRbritannien. Alle Lander, die
den Kernmarkten zugeordnet wurden, werden in einem nachsten Schritt anhand ihrer
Online-Shops analysiert. Zudem wird noch die Schweiz betrachtet, da dieses Land
aufgrund der extremen Nahe zum Standort und der gleichen Sprachen ein
Wunscheintrittsland der Tredex GmbH ist.

6. Analyse/ Vergleich von Internetshops aus dem Bereich
Bekleidung mit Schwerpunkt Sportbekleidung verschiedener

Landern anhand von spezifischen Kriterien

Im Folgenden wird ein Vergleich von Internetshops der zuvor priorisierten Lander
vorgenommen. Ziel soll es sein anhand des Vergleichs abzuleiten, worin sich Online-
Shops verschiedener Lander grundsatzlich unterscheiden und dementsprechend
Handlungsempfehlungen fur die Ausweitung von Zielmarkten (Internationalisierung)

zu geben.

Pro Land wurden bis zu sieben Shops untersucht. Es wurden Sporthandler mit einem
vergleichbaren Angebot untersucht, aber auch fuhrende Einzelhandler der
Bekleidungsindustrie. Bei den Sport- oder Running-Anbietern wurde besonders auf
die Darstellung und Beschreibung der speziellen Funktionen der Produkte geachtet.
Bei den allgemeinen Handlern wurde der Fokus auf den Standard im Versand, der
Bezahlung und des Services des entsprechenden Landes gelegt, da diese meist
auch fur die Sportanbieter richtungsweisend sind. Bieten die fUuhrenden Handler wie
Asos in Grofdbritannien oder Zalando in Deutschland kostenlosen Versand an,
ziehen die anderen Branchen haufig nach.
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FUr Luxemburg wurde nur ein Shop herangezogen, da es hier nicht moglich war
mehrere vergleichbare Internetshops zu finden. Wie in der Landeranalyse im Kapitel
zuvor festgestellt, kaufen Luxemburger hauptsachlich im Ausland online ein. Dies
mag auch an der sehr geringen Auswahl an heimischen Shops liegen und an der
sehr geringen Qualitat und Entwicklung dieser. Daher wird hier nur ein Shop
bertcksichtigt. Aber auch Belgien weist keine gro3e Auswahl vergleichswurdiger

Shops auf, daher wurden auch hier nur drei Shops untersucht.

Fur Frankreich finden sich aul3ergewdhnlich viele Shops, die untersucht wurden. Da
in den untersuchten Shops deutliche Unterschiede hinsichtlich der Bezahlung und
Retourenabwicklung, sowie weiteren Merkmalen gefunden wurden, wurde versucht,
dies durch eine groRere Stichprobe zu untermauern. Zudem ist der Markt hier bereits
sehr weit entwickelt und es gibt bereits viele Anbieter im Markt, die Mal3stabe in
Versand, Bezahlung und Service setzen.

Auch die skandinavischen Lander und GroRbritannien zeigen deutliche
Unterschiede, die im Folgenden beschrieben werden. Alle Aussagen beziehen sich
auf die im Anhang | zu findende Webanalyse. Aufgrund der GroRRe der ermittelten
Daten wurde die Gesamttabelle in Landertabellen unterteilt und bis auf Luxemburg in
zwei Teilen dargestellt. Die Daten sind im Anhang unter Tabelle 4 bis Tabelle 24 zu
finden.

Alle zugrunde gelegten Kriterien wurden den Erkenntnissen aus Kapitel 3.1. den
Anforderungen an E-Shops und der Nutzerfreundlichkeit aus Kapitel 3.1.4. im
Speziellen entnommen. Einige Kriterien aus der Literatur, die zunachst Sinn
machten, wie die Untersuchung nach der Schaltung von Werbebannern auf der
Startseite, wurden in der Praxis als nicht relevant eingestuft. Keiner der untersuchten
Internetshops schaltet Werbung anderer Unternehmen auf der eigenen Startseite,
Uber die man versucht, eigene Kunden auf der Seite zu halten. So wurden einige
Kriterien aussortiert und andere, die in der Anwendung als sinnvoll eingestuft
wurden, hinzugefugt. Zudem wurde fur jedes Land, bis auf Luxemburg in dem kein
eigener Shop existiert, der entsprechende Zalando-Landershop untersucht. Hier Iasst
sich gut erkennen, wie Zalando - als ein deutsches Unternehmen das sehr frih
begonnen hat zu internationalisieren — seine Shops auf die auslandischen Kunden

zugeschnitten hat. Denn Zalando, heute eins der grofdten Internethandler Europas,
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wurde erst 2008 gegrundet und begann bereits 2009 Schuhe Uber den deutschen
Shop kostenlos nach Osterreich zu verkaufen. 2010 startete Zalando auch mit einem
eigenen niederlandischen und einem franzdsischen Shop. 2011 folgten die Shops fur
die Schweiz, Osterreich, GroRbritannien und ltalien. 2012 folgten dann auch die
skandinavischen Lander Schweden, Danemark, Finnland und Norwegen sowie
Belgien, Spanien und Polen. Damit ist Zalando nun in 14 Landern Europas vertreten
und zeichnet sich dadurch als guter Vergleich aus.

Die untersuchten Kriterien bei allen Shops waren letztendlich aus den Bereichen
Produktdarstellung, Bezahlung, Versand, Service, Kommunikation und sonstige
Eigenschaften eines Online-Shops. Diese wurden nach folgenden Kriterien

untersucht:

Produktdarstellung: Hier wurden der Aufbau und die Qualitat der Seiten beurteilt
sowie die Ansichten und Qualitat der Bilder und Informationen. Dabei wurde eine
beliebige Produktibersichtsseite bewertet und entsprechend eine Artikeldetailseite
aufgerufen und ebenfalls eingestuft. Daruber hinaus wurde berucksichtigt, ob die
Bilder mit einer Lupenansicht naher betrachtet werden konnen, ob es einen
Vollbildmodus gibt, um das Produkt einmal im Ganzen betrachten zu kdnnen. Zudem
wurde bei der Untersuchung berucksichtigt, welche Shops Expertentipps zu den
Produkten anbieten. Wobei dies nur fur Sport-Shops beziehungsweise Artikel mit
speziellen Funktionen sinnvoll war und nur untersucht wurde, um zu schauen, ob und
inwiefern das Angebot von RUNNERS POINT im Vergleich zur auslandischen
Konkurrenz Besonderheiten aufweist. Auflerdem wurde das Vorhandensein
folgender Zusatzleistungen, die dem Kunden ein besonderes Shoppingerlebnis
ermoglichen, Uberpruft: Slideshow-Ansicht der Bilder, Online Umkleide, Mouseover-
Effekt, Beautyshots, Lifestyle-Bilder sowie Outfitvorschlage.

Bezahlung: Hier wurde untersucht welche Bezahlmdoglichkeiten die Shops in den
verschiedenen Landern anbieten, um dadurch ableiten zu konnen, welche
Bezahloptionen in den priorisierten Landern notwendig und daher in den
entsprechenden Landershops zu integrieren sind.

Versand: Hier wurde vor allem beobachtet, wie teuer der Versand in den einzelnen

Landern ungefahr ist und welche Versanddauer die Kunden gewohnt sind. Daraus
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kann RUNNERS POINT dann Schlisse ziehen, ob man mit dem Angebot mithalten

kann beziehungsweise, ob man hier neue Dienstleister suchen muss.

Service: Bei dem Service in den verschiedenen Landern wurde darauf geachtet, wie
das Unternehmen mit Fragen und Anregungen umgeht. Ob Kunden die Moglichkeit
bekommen telefonisch Fragen zu stellen, oder nur dber E-Mail oder
Kontaktformulare. Zudem wurde darauf geachtet welche Shops und Lander noch
eine Faxnummer anbieten und ob diese aufgrund der Nachfrage fur das

entsprechende Land eingerichtet werden muss.

Kommunikation: Hier geht es um die Kommunikation vom Unternehmen aus. Also
uber welche Kanale versucht das Unternehmen seine Werbebotschaften, neben der
klassischen Schaltung von Werbung und Listung in Suchmaschinen, zu verstreuen.
Hier wurden die Kanale Facebook und Twitter betrachtet. Aullerdem wurde danach
geschaut, ob die Unternehmen Newsletter anbieten und wenn ja, ob diese auch auf

das geschlechtsspezifisch zugeschnitten sind.

Sonstige Eigenschaften: Bei den sonstigen Eigenschaften wurden sehr
unterschiedliche Faktoren berucksichtigt. Neben Kriterien der Usability wurden auch
Sicherheitsaspekte und Kriterien zur Vertrauensforderung beim Kunden untersucht.
Zum einen, ob und welche Bonussysteme in den entsprechenden Lander genutzt
werden. Wie die Suchfunktion platziert wird und wie diese benannt wird. Weiter
wurden die Shops nach Sicherheitsaspekten betrachtet. Etwa danach, welche Shops
sind SSL verschlusselt sind und somit die Daten der Kunden schiutzen. Zudem wurde
der Warenkorb beziehungsweise der Aufbau des Bestellprozesses betrachtet. Hier
wurde speziell darauf geachtet, wie Ubersichtlich dieser fur den Kunden gestaltet
wurde. Denn Unklarheiten im Bestellprozess konnen schnell zu Bestellabbrichen
fuhren. Welche Sprachen in den Landershops verfugbar sind wurde ebenfalls
untersucht. Weiterhin wurde Uberpruft wie der Warenkorb in den einzelnen Landern
bezeichnet wurde und schlieBlich, ob und wenn, welche Zertifikate verwendet

werden.

Die wichtigsten Erkenntnisse lassen sich zum Grof3teil gut an dem Zalando Beispiel,
welches auf der folgenden Seite in der Tabelle 2 aufgelistet ist, erkennen.
Hinsichtlich der Zahlungsmodalitaten Iasst sich hier herausstellen, dass uber alle
Lander hinweg, die stets akzeptierten Kreditkarten Mastercard, Visa und American
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Express sind. In einigen Landern wird dieses Angebot noch durch die Carte bleue in
Frankreich oder die Visa Electron oder Solo in Grolibritannien erganzt. Andere
Kreditkarten tauchen auch vereinzelt in den verschiedenen Landern auf, sind aber
nicht Uber alle oder viele untersuchte Shops eines Landes vertreten. Der Kauf auf
Rechnung ist zudem auch noch in vielen Landern verfugbar. In Frankreich und
Grol3britannien wird dieser Service hingegen in keinem der untersuchten Shops mehr
angeboten. In den Shops der Niederlande nur bei Zalando. Beim Kauf auf
Nachnahme kann man grundsatzlich sagen, dass dieser kaum noch angeboten wird.
Nur Deutschland und die Schweiz halten noch an dieser Zahlungsmethode fest. In
Danemark und Schweden gibt es eine besondere Form des Kaufs auf Nachnahme,
denn hier wird das Paket an die Poststellen versandt und bei Abholung wird der
Betrag dann vor Ort beglichen. Der Kauf auf Raten wird vor allem in Deutschland,
Osterreich, der Schweiz, Frankreich Schweden und Danemark angeboten. Hier hat in
etwa die Halfte der untersuchten Shops diese Zahlungsmethode im Angebot. Aber
auch in Finnland bietet einer der untersuchten Online-Shops den Ratenkauf an. Der
Ratenkauf in den skandinavischen Landern Schweden, Danemark und Finnland wird

meist Uber den Zahlungsdienstleister Klarna angeboten.
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Tabelle 2: Vergleich Zalando Lander Shops

Mastercard, Visa,

Mastecard, Visa,

Mastercard, Visa,

Mastercard, Visa,

Mastercard, Visa, Mastercard, Visa, Mastercard, Visa, American Express, Mastercard, Visa, Mastercard, Visa, Maestro, Visa American American
Kreditkarte American Express American Express American Express Carte bleue American Express American Express Electron Express Express ¢}
B JAuf Rechnung ] ] o - o o - o ] ]
i Auf Rechnung lber externen Betreiber - - - - - - - - -
a2 [Nachnahme - - - - - - - - - -
h JAuf Raten - - - - - - - - -
! PayPal ] ] o o o o o o ] ]
: PayPal Express - - - - - - - - -
g Lastschrift - - - - - - - - - -
Bankiiberweisung (Vorkasse) ] ] ¢} - ¢} 0 - ¢} ] -
Banccontact/Mister
Landerspezifische Zahlungsmethoden - eps Postfinance: Postcard | per Scheck Cash iDEAL - - - -
versandkostenfrei o o o o o o o o o o
Hohe Versandkosten gratis gratis gratis gratis gratis gratis gratis gratis gratis gratis
Z Dauer des Versands 1-2WT 3-4 WT 3-4 WT 3-6 Werktage 3-5 Werktage 2-5 Werktage 3-5 Arbeitstage 3-5 Arbeitstage ] 2-6 Wochentage |4-10 Arbeitstage
r Expressversand keine Angaben keine Angaben keine Angaben keine Angaben keine Angaben kein Angaben keine Angaben keine Angaben keine Angaben keine Angaben
s uber andere uber andere Uber andere Uber andere Uber andere Uber andere Uber andere ja Uber andere uber andere Uber ander
a Lieferungen in andere Lander der EU Landershops Landershops Landershops Landershops Landershops Landershops Landershops Landershops Landershops Landershops
Z Mindestbestellwert - - - - - - - - - -
Kosten Riicksendung gratis gratis gratis gratis gratis gratis gratis gratis gratis gratis
Dauer Rickgaberecht 100 Tage 30 Tage 30 Tage 30 Tage 30 Tage 100 Tage 30 Tage 30 Tage 30 Tage 30 Tage
s Service-Hotline (S-H) ] ] o o o o o o ] ]
f Kosten fiir S-H kostenlos kostenlos kostenlos kostenlos kostenlos kostenlos kostenlos kostenlos kostenlos kostenlos
v Erreichbarkeit der S-H Mo-So 8-22h Mo-So: 8-22h Mo-So von 7-22Uhr Mo-Sa 8-20h Mo-Fr 8-20h Sa 9-18h | Mo-Fr 8-20h Sa 9-18h |Mo-Fr 8-20h 8-18h Mo-Fr 8-18h Mo-Fr 8-18h
; Faxnummer: - - - - - - - - - -
e Email Adresse des Services o o o o o o o o o o
K T Facebook 0 0 0 o o o] 0 0 0 0
:1 : Twitter ] ] ] ] ] ] 0 ] ] ]
m t
v i Newsletter 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
o [separater Newsletter flr Frauen und
n [Ma@nner o o o o o o o o o o
g [Bonussysteme - - - - - - - - - -
i Platzierung Suchfunktion oben mittig oben mittig oben mittig oben mittig oben mittig oben mittig oben mittig oben mittig oben mittig oben mittig
9 [Benennung Suchfunktion Lupensymbol Lupensymbol Lupensymbol Lupensymbol Lupensymbol Lupensymbol Lupensymbol Lupensymbol Lupensymbol Lupensymbol
z i SSL Verschllisselung im Bestellprozess |ja ja ja ja ja ja ja ja ja ja
s [Werden alle Schritte im Bestellprozess ja: Leiste mit allen ja: Leiste mit allen ja: Leiste mit allen ja: Leiste mit allen ja: Leiste mit allen ja: Leiste mit allen ja: Leiste mit allen [ja: Leiste mit ja: Leiste mit ja: Leiste mit
¢ Jangezeigt (Leiste, Tabelle, Auflistung) Schritten Schritten Schritten Schritten Schritten Schritten Schritten allen Schritten allen Schritten allen Schritten
h Niederlandisch,
a [Verflgbare Sprachen Deutsch Deutsch Deutsch, Franzosisch Franzosisch Franzosisch Niederlandisch Englisch Schwedisch Dénisch Suomi
R
t TUV Sid, Trusted Trusted Shops TUV Schweizer Be commerce Best Cross-Border Trusted Shop, Trusted Shops, certifikat.emaerk
€ JZertifikate Shops Sud Versandhandelsverband | Trusted Shop guaranteed Webshop of Europe Norton Secured TRYGG E-Handel Jet.dk Sertifioitu
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Ein sehr haufig angebotenes Bezahlsystem ist zudem noch Paypal. Das von Ebay

3 ist besonders in

als Tochterunternehmen gegriindete Echtzeitzahlungssystem®
Deutschland und GroRbritannien sehr stark vertreten. Alle dort untersuchten Shops
boten diese Zahlungsmethode an. Aber auch einige Shops in den anderen
untersuchten Landern boten PayPal bereits an. Auch der einzige Shop, der in
Luxemburg untersucht wurde und funf der sieben Shops, die in Frankreich betrachtet
wurden nutzen Paypal. Die Bezahlvariante per Lastschrift wird in keinem der Zalando
Shops angeboten und ist insgesamt nur in Deutschland prasent. Neben RUNNERS
POINT selbst, bietet diese Bezahlart nur noch Galeria Kaufhof unter den analysierten
Shops an. Neben den landerlbergreifenden Bezahlarten gibt es auch einige
landerspezifische Bezahlvarianten. In Osterreich ist die Bezahlung mit eps, das in

4 und wird daher von

etwa der deutschen Sofortiiberweisung entspricht, géngig®
Zalando Osterreich angeboten. Alle weiteren 6sterreichischen untersuchten Shops in
diesem Fall nicht. In der Schweiz wird zudem die bargeldlose Bezahlung Uber die
Postfinance Card haufig angeboten®®. In Frankreich hingegen ist die fiir den Kunden
sehr risikoarme Zahlung per Scheck sehr beliebt. Auch die Bezahlung per
Bankliberweisung, also per Vorkasse oder wie es in Osterreich genannt wird
,vorkassa“, ist in allen Landern mit Ausnahme von GrofRbritannien noch eine Ubliche
Zahlungsmethode, die immer wieder bei Internethandlern auftaucht, jedoch nicht von

allen als wichtig empfunden wird.

Nicht zu erkennen sind bei der Betrachtung der Zalando Shops einige Unterschiede
im Angebot der Bezahlmodglichkeiten. Fur die skandinavischen Lander ist der
Dienstleister Klarna mit seinem Ratenkauf- sowie Rechnungskaufangebot bei den
meisten Handlern vertreten. In der Schweiz fallt hingegen auf, dass hier auch haufig
eine spezielle Postcard (Postfinance) angeboten wird. In Frankreich ist wiederum der
Scheck, ein sehr beliebtes und haufig angebotenes Zahlungsmittel. Das in
Deutschland relativ beliebte Zahlungssystem Sofortiberweisung wird auch in
Finnland in einem Shop angeboten, nur, dass das entsprechende Produkt hier Sofort
Banking heilt. Beide Systeme arbeiten mit den vom Kunden Ubermittelten Daten der
PIN und TAN, die dann als unbeteiligter Dritter die Zahlung ausfuhren. Eine
Ruckbuchung ist hier nicht moglich. Dies schutzt den Handler im Gegensatz zur

%33 Webseite: Vgl. PayPal: Uber uns.

3% Webseite: Vgl. Eps: Online-Payment fiir Osterreich.
3% Webseite: Vgl. Postfinance Card: Details und Tipps.
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Vorkasse vor Zahlungsausfallen. Ebenfalls vom gleichen Anbieter ist das in den
Niederlanden sehr haufig genutzte Direktiiberweisungssystem iDEAL®*®. Ein sehr
dhnliches System, das in Osterreich haufig genutzt wird ist eps und in Belgien
Banccontact/Mr. Cash.

Hinsichtlich der Kosten der Lieferung unterscheidet sich der Zalando Shop in
Deutschland nicht von den anderen Landershops. In allen Landern sind sowohl die
Lieferung zum Kunden als auch alle Retouren kostenlos. Bestellungen in andere
Lander laufen immer Uber die entsprechenden Landershops. Es gibt grundsatzlich
keinen Expressversand und keinen Mindestbestellwert. Die Versanddauer
unterscheidet sich hingegen sehr stark, was, wie bei RUNNERS POINT, an der
zentralen Lagerung wie bei RUNNERS POINT in Deutschland liegt, von der aus alle
Packchen versandt werden. Wahrend die Lieferung in Deutschland nur ein bis zwei
Werktage dauert, sind es in die Niederlanden bereits zwei bis funf Werktage nach
Danemark zwei bis sechs Wochentage und in Osterreich und der Schweiz bereits
drei bis vier Werktage. Nach Belgien dauert der Versand drei bis funf Werktage und
in GroRbritannien und Schweden drei bis funf Arbeitstage. Lieferungen nach
Frankreich dauern in der Regel zwischen drei bis sechs Werktagen und nach
Finnland ganze vier bis 10 Arbeitstage. Aber der Erfolg von Zalando spricht dafur,
dass Kunden im Ausland auch bereit dazu sind, fur eine gute Qualitat ein paar Tage
langer auf die gewunschten Produkte zu warten. Beim Ruckgaberecht bietet Zalando
nur in Deutschland und den Niederlanden ein 100-tagiges Ruckgaberecht an. Alle
anderen Landershops bieten aber immerhin noch ein 30-tagiges Ruckgaberecht an,
welches in allen Landern deutlich Uber den gesetzlichen Bestimmungen liegt und
uber dem Ublichen Ruckgaberecht anderer Handler im Land.

Auch hinsichtlich des Kundenservices hat Zalando eine sehr einheitliche Strategie.
So gibt es in allen Landern eine kostenlose Hotline und die Moglichkeit per E-Mail
Fragen oder Probleme zu klaren. In Schweden wird sogar versprochen innerhalb von
48 Stunden jede Frage zu beantworten. Der Trend, Kunden eine Antwortzeit zu
versprechen, wurde in der Analyse aller Landershops fur Schweden noch ein zweites
Mal beobachtet. Nelly einer der fihrenden skandinavischen Onlinehandler verspricht
sogar eine Antwortzeit von 24 Stunden. Und in Grol3britannien wird dies noch durch

33 Webseite: iDEAL: What is iDEAL?
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den grol3en britischen Onlinehandler Asos gesteigert, der zwar keine Servicehotline
anbietet, dafur aber eine E-Mail Antwortzeit von nur vier Stunden verspricht.

Und auch eine Faxnummer wird von Zalando in keinem der Lander mehr angeboten.
Die Servicehotline unterscheidet sich jedoch stark durch die Erreichbarkeit. Wahrend
in Deutschland, Osterreich und der Schweiz auf weit mdglichste Erreichbarkeit
gesetzt wird und die Servicehotline von Montag bis Sonntag erreichbar ist, kann man
den Kundenservice in allen anderen untersuchten Zalando Landershops nur wie in
Frankreich, Belgien und den Niederlanden von Montag bis Samstag oder in allen
weiteren Landern, von Montag bis Freitag erreichen. In Deutschland wie Osterreich
ist dieser die ganze Woche von acht bis 22 Uhr und in der Schweiz sogar von sieben
bis 22 Uhr im Dienst. Hier zeigt sich ganz deutlich, dass besonders in
GroRbritannien, Schweden, Danemark und Finnland andere Prioritaten gesetzt
werden, was sich auch in der Gesamtanalyse bestatigen lasst. Viele der Shops hier
bieten nur ganz versteckt auch die Moglichkeit an per Telefon Kontakt aufzunehmen
und verweisen lieber auf ein Kontaktformular, Fragen per E-Mail zu stellen oder
vorgefertigt Antworten auf haufig gestellte Fragen (FAQs). Informationen zu den
Kosten eines Anrufs sind bei den meisten Anbietern dieser Lander nicht zu finden.
Der Fokus liegt in diesen Landern beim Service Uber E-Mails. Hier versprechen sie
zum Teil auch sehr kurze Antwortzeiten, die auch nur durch ein besonders grol3es

Serviceteam realisiert werden kdénnen.

Hinsichtlich der Kommunikation seitens Zalando kann man sagen, dass das
Unternehmen in allen Landern auf den beliebten Social-Media-Kanalen Facebook
und Twitter vertreten ist und auch in allen Landern seinen Kunden einen auf das
Geschlecht zugeschnittenen Newsletter anbietet. Hier wird in keinem Land ein
Unterschied gemacht. Bonussysteme werden in keinem Land angeboten und auch
das Design, inklusive der Platzierung der Suchfunktion sowie Kennzeichnung durch
ein Lupensymbol und Aufbau und Struktur des Bestellprozesses gleichen sich in
allen Landern. Grundsatzlich zeigt sich, dass die Kennzeichnungen der Suchfunktion
in der Gesamtanalyse durch das Lupensymbol bei allen untersuchten Landern immer
wieder zu finden ist und bei einem landerubergreifenden Design Sinn macht. Alle
Shops sind ab dem Warenkorb SSL verschlusselt und bis auf den Schweizer Shop
der sowohl in franzosischer und deutscher Sprache angezeigt werden kann und den
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belgischen Shop, der in Niederlandisch und Franzosisch dargestellt werden kann,
sind alle anderen Shops nur in einer Landersprache verfugbar.

Hinsichtlich der Zertifikate hat Zalando versucht, solche zu finden, die bereits in dem
Land bekannt sind und von anderen Shops verwendet werden. Wahrend Trusted
Shops sowohl in Deutschland, Osterreich, Frankreich, GroRbritannien und Schweden
eingebunden wurden, sind die meisten anderen verwendeten Zertifikate eher
landergebunden: TUV Sid in  Deutschland und Osterreich, Schweizer
Versandhandelsverband in der Schweiz, Be commerce guaranteed in Belgien, Best
Cross-Border Webshop of Europe in den Niederlanden, Norton Secured in
Grol3britannien, TRYGG E-Handel in Schweden und certifikat-emaerket.dk in
Danemark und Sertifioitu in Finnland.

Weitere Besonderheiten, die in der Gesamtanalyse aller Shops der untersuchten
Lander aufgefallen sind, sind zum einen die unterschiedlichen Bezeichnungen des
Warenkorbes in einigen Landern und, dass in der Schweiz meist nicht alle
Amtssprachen in den Shops zur Verfiugung stehen. Wahren in Deutschland und
Osterreich der Begriff Warenkorb einheitlich verwendet wird und auch Frankreich der
Warenkorb - ,panier” — auf allen Shops gleich bezeichnet wird, gibt es vor allem in
Grol3britannien, Schweden und Danemark keine Bezeichnung, die sich durchgesetzt
hat. Wahrend man in GroRbritannien sowohl die Bezeichnung ,bag®, ,.shopping bag“
oder ,basket® findet, haben auch die Schweden mehr als eine Bezeichnung fur
dieselbe Funktion. Neben ,Varukorg“ findet man hier auch ,kundvagn® und in
Danemark "indkgbskurv" nur ,kurv® oder ,varer®. In der Schweiz und Belgien lassen
sich die unterschiedlichen Bezeichnungen durch die verschiedenen Sprachen
erklaren. In allen untersuchten Schweizer Shops konnte der Kunde mindestens
zwischen Franzodsisch und Deutsch wahlen. Ein Shop hat zudem noch Italienisch
angeboten und einer Englisch. Im Vergleich mit den auslandische Wettbewerbern
fallt vor allem die Gestaltung des RUNNERS POINT Online-Shops, sowie die
zahlreichen Funktionen, detaillierten Produktinformationen und die besonders
anschaulichen Produktansichten auf. Hier kann der Kunde sich ein besonders gutes
Bild vom Produkt machen und wird durch Funktionen wie den Online-
Laufschuhberater, Produktvideos und Expertentipps rund um die Eigenschaften und
das Aussehen des Produktes moglichst gut beraten. Kein anderer Shop konnte mit

den Funktionen und Ansichten mithalten. Wahrend in Frankreich i-run wohl am
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ehesten vom Produktangebot und der Darstellung der Produkte mithalten kann, gab
es keinen Sportshop der es geschafft hat, den Kunden eine gute Beratung zu bieten.

Daruber hinaus lassen sich noch weitere landerspezifische Eigenschaften der
Webshops aus der Gesamtanalyse ableiten. Speziell fur Deutschland lasst sich
festhalten, dass hier zahlreiche landesspezifische Online-Bezahlsysteme im Umlauf
sind. Neben Lastschrift sind diese vor allem Giropay und Sofortiberweisung. In
Frankreich ist besonders, dass die Kreditkarte gleichzeitig auch eine EC-Karte oder
anders genannt Girokontokarte ist. Sie hat zwei Funktionen. Bei Abwicklungen im
Inland also Uber eine franzosische Bank wird sie als Girokarte verwendet und im
Ausland als Kreditkarte. Zudem ist es Franzosen moglich, anstelle ihrer
Kontonummer, die sie geheim halten wollen, vom Geldinstitut eine einmal zu
verwendende Nummer, die dem Konto zugeordnet ist zu erhalten. Plant RUNNERS
POINT also Zahlungen kunftig Uber ein franzdsisches Konto abzuwickeln, um den
Kunden die Bezahlung zu erleichtern, so muss dies berucksichtigt werden.
Bonussysteme wie Payback haben sich in der Gesamtanalyse auch als rein
deutsches Phanomen erwiesen, denn keiner der anderen Landershops bietet ein
ahnliches System an.

Zusétzliche Erkenntnisse fir Osterreich waren zum einen, dass die Servicehotlines
haufig zu Festnetzkosten angeboten wurden und sonntags meist nicht erreichbar
waren. Die Versandkosten betrugen in vier der sechs untersuchten Shops eine
Pauschale in Hohe von 5,95€ und waren nur in zwei der Shops kostenlos.
Expressversand wird hier nur von einem Shop angeboten. Daruber hinaus wird mit
dem Versand ins Ausland nicht geworben oder dartber informiert und wenn dann nur
Uber entsprechende eigene Landershops. Einer der untersuchten Shops bot gar
keine Suchfunktion, die anderen meist eine am oberen Rand, die genaue Position
dort variierte. In allen Shops war der Bestellprozess sehr Ubersichtlich mit einer
Leiste aller zu durchlaufenden Schritte versehen.

Fiar die Schweiz kann neben den bisher gemachten Aussagen festgehalten werden,
dass die meisten Shops einen kostenpflichtigen Versand anbieten und die
Versanddauer im Vergleich zu den deutschen Shops allgemein langer ist. Bei dem
Anbieter SportXX Migros dauert der Versand sogar 5-10 Werktage. Zudem wird in
keinem der untersuchten Shops Expressversand angeboten. Haufig ist eine

Lieferung nach Lichtenstein auch mdoglich. Bei den Kosten fur die Rucksendung
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unterscheiden sich die Shops, einige bieten trotz fehlender rechtlicher Vorgaben
freiwillig einen kostenfreien Ruckversand an, andere hingegen lassen den Kunden

etwaige Retouren Ubernehmen.

In Frankreich ist der gratis oder preisgunstigere Versand meistens an einen
bestimmten Mindestumsatz gebunden. Dieser liegt zwischen 60€ und 99€ in den
verschiedenen Shops. Ein kostenloser Versand kann auch durch den Versand zu
einem Point Relais, also einer Entnahmestelle erreicht werden. Fast alle
Unternehmen in Frankreich bieten neben der normalen Lieferung auch die
Moglichkeit eines Expressversandes an. Dieser wird meistens Uber Chronopost
abgewickelt und kostet zwischen funf und zwdlf Euro. In zwei der untersuchten
Shops ist auch eine Lieferung nach Belgien und in einem zusatzlich noch nach
Danemark, Deutschland, Spanien und Italien moglich.

In Belgien ist noch aufgefallen, dass hier durchgangig gratis Versand angeboten
wird. In den Niederlanden sind die Versandkosten haufig nach dem Bestellwert
gestaffelt. Weiterhin war fur Luxemburg nur ein einziger Shop auffindbar. Dieser
Shop entsprach jedoch gar nicht dem Qualitatsstandard der anderen Seiten und war
sehr unubersichtlich, vor allem im Bestellprozess. Der Versand ist bei diesem Shop
zudem noch mit 15 Euro sehr teuer. Damit verwundert nicht, wenn luxemburgische

Kunden eher im Ausland Waren bestellen.

In GroRbritannien fiel ebenfalls nicht mehr viel neben den schon beobachten
Eigenheiten auf. Grundsatzlich ist die Lieferzeit in GroRbritannien eher kurz und
daher ist meist auch kein Expressversand moglich. Auf den danischen Shops ist
meist auch eine Lieferung zu den Farder-Inseln und nach Gronland moglich.
Insgesamt kann noch gesagt werden, dass innerhalb, aber auch zwischen den
europaischen Landern, ein sehr uneinheitliches Ruckgaberecht angeboten wird,
welches fur Kunden eher verwirrend ist. Hier ist eine einheitliche europaische
Richtlinie und dadurch moglicherweise auch eine Angleichung der Rechte zwischen
den Shops im Sinne der Kunden winschenswert.
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7. Fazit und Handlungsempfehlungen

Dieses Kapitel soll abschlieRend nochmals die wichtigsten Erkenntnisse der Arbeit,
welche aus der zusammengetragenen Theorie und der Analyse gewonnen werden
konnten, zusammenfassen. AnschlieRend werden daraus die wichtigsten
Handlungsempfehlungen flur das Fallbeispiel RUNNERS POINT abgeleitet.

Wie man Kapitel 2 entnehmen kann ist der E-Commerce sehr vielfaltig und das hier
betrachtete Commerce Geschaftsmodell des Online-Shops im B2C Bereich nur eines
von vielen moglichen Interaktionsformen der zu findenden Geschaftsmodelle des
Electronic Commerce. Wie in der Theorie beschrieben ist der Online-Einzelhandel
nur eine neue Form des Distanzhandels, den es bereits seit Ende des 19
Jahrhunderts in Form des klassischen Versandhandels gibt. Erst die Globalitat des
Internets hat den Distanzhandel zu einem |landerubergreifenden Phanomen und den
interkulturellen Handel in dem heutigen Ausmall moglich gemacht. Die
Transaktionsphasen reichen von der Informationsphase bis zur After-Sales-Phase
und die im Zuge der Internationalisierung anzupassenden Prozesse gehoren vor
allem zur Vereinbarungsphase mit dem Abschluss der Bestellung und dem Signaling,
der Abwicklungsphase mit den landerspezifischen Logistik- und Zahlungsprozessen
und der After-Sales-Phase mit der Anpassung der Retouren aus dem Ausland und
dem Service fur den Kunden. Der Handel mit Hard-Goods tUber E-Commerce Shops
erfordert spezielle Anforderungen an die Auswahl und Gestaltung des Sortiments
hinsichtlich E-Commerce Eignung. Aber auch der Service muss angepasst werden,
um gleichwertige Beratungsleistungen zum traditionellen Handel bieten zu kdnnen.
Zudem kann die Nutzerfreundlichkeit eines Online-Shops uber den Erfolg oder Nicht-
Erfolg eines Geschaftsmodells entscheiden. Als weiteres Ergebnis ist der
Theorieausarbeitung zu entnehmen, dass auch die Sicherheit beziehungsweise das
Sicherheitsempfinden von Kunden unabhangig von dem Land das bearbeitet wird,

ein wichtiger Faktor ist, um Umsatze zu generieren.

AulRerdem ist zu beachten, dass der klassische Marketing-Mix hier nicht ausreicht,
sondern an den elektronischen Handel angepasst werden muss. Die klassischen 4
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P’s bleiben zwar grundlegend bestehen, doch vor allem auch die Prozesse mussen
an die Gegebenheiten des Marktes angepasst werden.

Es zeigt sich, dass Internationalisierung ein vielfach genutzter Begriff ist der doch
eigentlich nur den Beginn beschreibt seine Aktivitaten grenziberschreitend
auszurichten. Ob zunachst nur durch die Kommunikation ins Ausland, den Versand,
eigene Standorte oder die Produktion im Ausland. Die Lokalisierung ist demnach Teil
von Internationalisierungsbemiihungen, die lber das reine Ubersetzen hinaus geht
und vielmehr eine kulturelle Anpassung inklusive der relevanten Prozesse
beschreibt. Internationalisierung geht daruber hinaus und inkludiert auch die
Entscheidung und den Schritt im Ausland aktiv zu werden sowie Ziele, Strategien
und die Bemuhungen, die dahinter stecken. Dabei ist vor allem entscheidend, wann,
wie und wohin man sich ausrichtet. Mochte man also eine Reihe unabhangiger
Lander auf einmal erschliefen beziehungsweise in sehr kurzer Zeit erschliel3en, so
handelt es sich um eine SprinklererschlieBung. Alternativ kdnnen zunachst
Erfahrungen in einem Markt gesammelt und diese fur weitere ErschlieBungen
genutzt werden, dann ist dies eher eine Wasserfallstrategie. Ganz eindeutig lassen
sich diese jedoch nicht zuordnen, vielmehr finden auch Mischformen statt. Die
Auswahl und Analyse der Markte muss zudem auch reiflich gepruft werden.

Das in Kapitel 4 thematisierte Instrument der Portfolio-Analyse kann dabei behilflich
sein. Wichtig sind vor allem die landesspezifischen Besonderheiten wie Anzahl der
Internetnutzer und Online-Shopper. Aber auch die institutionellen Besonderheiten,
wie die Breitbandabdeckung im jeweiligen Markt, konnen entscheidend fur den Erfolg
in einem Land sein. Zudem muss gepruft werden die Eintrittsbarrieren den Handel in
dem betreffenden Zielmarkt erschweren konnen. Vor allem Steuern, Zolle oder
Einfuhrbeschrankungen konnen den Handel unwirtschaftlich machen oder etwa
verhindern. Auch die Entfernung zum Markt kann ein Hindernis sein, da bei zu weiter

Entfernung auch die Lieferkosten steigen.

Das Ziel, Europas Nummer eins Running Anbieter zu werden, konnte durch eine
Internationalisierung der priorisierten Lander fur RUNNERS POINT naher rucken.
Denn das Unternehmen, das bereits eine sogenannte passive Internationalisierung
durchgemacht hat, also bereits ins Ausland versendet, jedoch noch keine
auslandischen Kunden direkt anspricht, bringt vieles mit fur den europaischen Markt.

Vor allem die gunstigen Eigenmarken konnten Kunden locken, da bis auf Decathlon
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in Frankreich und Belgien, kein untersuchter Sporthandler Funktionstextilien im
Ausland anbietet. Aber auch die gunstigen Versand- und Retourenbedingungen
heben sich von den meisten im Ausland ab. Auch die Zufriedenheitsgarantie, durch
die innerhalb von 4 Wochen getestete und als nicht zufriedenstellend bewertete
Produkte wieder zurickgegeben werden konnen, ist ein Alleinstellungsmerkmal im

europaischen Vergleich.

Im praxisbezogenen Teil der Kapitel 5 und 6 wurde nach einer Vorauswahl in einer
Portfolio-Analyse die Lander ausgewahlt, die besonders attraktiv waren und auch
wenige Zugangsbeschrankungen aufwiesen. Diese waren Grol3britannien,
Frankreich, Niederlande, Belgien, Osterreich, Luxemburg, Schweden, Finnland und
Danemark. In der Wettbewerbsanalyse anhand der Webshops wurde zudem noch
die Schweiz untersucht, da dies bereits ein anvisierter Zielmarkt des untersuchten

Unternehmens ist.
Handlungsempfehlungen:

Es wird empfohlen, die soeben aufgezahlten Lander bei der Internationalisierung zu
bevorzugen. Eine sukzessive ErschlieBung, von jeweils gleichzeitig zwei bis drei
Landern, ist aufgrund der Grof3e und den verfugbaren Ressourcen der Tredex GmbH
sinnvoll und bietet den Vorteil, dass Erfahrungen jeder Landermarkterschliel3ung fur
folgende genutzt werden konnen. Dies sollte keine Erschliefung mit mehreren

Jahren Abstand sein, um Erfahrungen noch zeitnah nutzen zu konnen.

Da die Schweiz und auch Osterreich aufgrund der Sprache den geringsten Aufwand
bei der Anpassung erfordern und auch aufgrund ihrer Grol3e zunachst einmal ohne
grol3e weitere Personalressourcen realisiert werden konnen, wird empfohlen diese
beiden Lander in einem ersten Schritt anzugehen. Zudem existiert der
Osterreichische Shop bereits ohne groRere Anpassungen und was daher noch
gemacht werden muss, also lokalisiert werden. Dazu gehort vor allem, neben
vereinzelten sprachlichen Anpassungen, Lieferbedingungen explizit fir Osterreich zu
nennen. Denn bislang wird auch auf der Osterreichischen Seite nur der Ablauf der
Retour fur Deutschland erlautert. Fur die Schweiz sollte zudem, laut der Analyse,
auch eine franzosische Version verfugbar sein, die in einem weiteren Schritt auch fur
den franzdsischen Shop genutzt werden kann. Eine italienische Version ist laut
Wettbewerbsanalyse nicht unbedingt erforderlich. Hier mussen aber vor allem die
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Preise an die Schweizer Franken und damit an den Schweizer Markt angepasst
werden. Zolle und Steuern erschweren zusatzlich den Markteintritt.

Daruber hinaus sind laut der Portfolio-Analyse vor allem Frankreich und die
Niederlande sowie GroRbritannien die attraktivsten Markte mit relativ geringen
Markteintrittsbarrieren. Vor allem der franzdsische Markt stellt wegen seiner Grolde
und den bestehenden Konkurrenten eine Herausforderung dar. Die franzosische
Version des Schweizer Shops kann zudem zu Teilen auch fur Frankreich
ubernommen werden und bendtigt demnach nur noch vereinzelte Anpassungen in
sprachlicher Hinsicht. In einer weiterfUhrenden ErschlieBung wird der Schritt nach
GroRbritannien empfohlen. Hier ist der Markt bereits sehr ausgereift, wodurch
wichtige Erkenntnisse fur weitere Expansionen gewonnen werden konnen. Als
Ergebnis der Portfolio-Analyse folgen demnach in einem weiteren Schritt, Belgien
und Luxemburg und schlie3lich der skandinavische Markt mit Schweden, Finnland

und Danemark.

Die Untersuchung der einzelnen Online-Shops hat ergeben, dass RUNNERS POINT
vor allem Wert darauf legen muss, in den Landershops die gewunschten
Zahlungsmethoden anzubieten. Gerade bei den Onlinepaymentsystemen gibt es
landerspezifische Varianten. Wahrend in den Niederlanden iDEAL genutzt wird, ist
dies in Osterreich eps, in Belgien Banccontact/Mr Cash, in der Schweiz Postfinance,
in Finnland Sofort Banking. Fur Frankreich sollte versucht werden, die Zahlung per
Scheck zu ermdglichen, da diese Zahlungsmethode von vielen Franzosen
gewunscht wird. Dafir muss RP allerdings ein Konto bei einer franzosischen Bank
besitzen. Die Bezahlung auf Nachnahme ist fur die auslandischen Shops nicht
notwendig und auf Rechnung bietet sich fur alle Lander bis auf GroRbritannien und
Niederlande an, die keinen grof3en Wert auf diese Zahlungsmethode legen. Zudem
sollte die Kreditkartenzahlung auf Carte bleue in Frankreich und gegebenenfalls
einige britische Kreditkarten erweitert werden. Paypal macht grundsatzlich fur alle
Lander Sinn. Der Kauf auf Raten kann zudem zusatzlich Kunden locken und bietet
sich in Kooperation mit einem landestypischen Zahlungsdienstleister an,
beispielsweise Klarna. Bei den Versandkosten und beim Ruckgaberecht sollten die
deutschen Regelungen beibehalten werden, um dem Kunden etwas Besonderes zu
bieten. Eine Servicehotline sollte auch in allen Landern angeboten werden. Diese
sollte jedoch von der Erreichbarkeit auf die einzelnen Lander zugeschnitten werden.
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Newsletter sollten ebenso wie in Deutschland fortgefihrt werden, wie auch eine
eigene Facebook und Twitterseite in den bearbeiteten Landern erstellt und betreut
werden. Das Grundgerust des Online-Shops von RUNNERS POINT sollte soweit
bestehen bleiben. Das Beispiel Zalando zeigt, dass ein einheitliches
Erscheinungsbild und ein kostenloser Versand in allen Landern sinnvoll sind. Um als
unbekannter das Vertrauen der Kunden zu gewinnen, sollten in jedem Land
landestypische Zertifikate erworben werden und prominent platziert werden.
Insgesamt kann man sagen, dass RUNNERS POINT mit seinem Geschaftsmodell
gute Chancen auf dem europaischen Markt hat und nicht alles den lokalen Markten
unterwerfen sollte. So kénnte RP etwa trotzt einer Ublicher Ubernahme des Kunden
der Retourkosten durch den Kunden diese fur den Kunden ubernehmen, um so
auch im Ausland mit Servicevorteilen aufzufallen. Fur die Zukunft ist es daher
interessant wie, RUNNERS POINT tatsachlich seinen Weg ins Auslandgeschaft
beschreiten wird.
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Anhang I: Tabellen

Tabelle 3: Selektion/Priorisierung von Landermarkten

Landermérkte Belgien Danemark Finnland Frankreich GroBbritannien Irland Luxemburg Niederlande Norwegen Osterreich Russland Schweden Schweiz Slowakei

Anteil der Haushalte mit Zugang zum Breitbandinternet

Standardbreitbandanschlul 2012) 99,95% 98,30% 93,10% 99,30% 99,80% 97,10% 99,90% 99,95%|(2010) 90% 98,90%|(2011) 25% 98,50%|ca. 90% 75,20%

Zugang zu R (:

machen nur Sinn wenn dort produziert wird/ Oder Standerte erdffnet werden

wollen (2012) D =31€ €40,40 €39,50 €31.10 €34,90 €21,90 €27,40 €34,40 €31,30 €48,30 €30,50 (2009) 3,61€ €41,90 €46,70 €8,60

DKK = Dinische GBP= Britische NOK= Norwegische =Schwedische

Wiahrung € = Euro Kronen € = Euro € = Euro Pfund € = Euro € = Euro € =Euro Kronen € = Euro RUS= Russische Rubel Kronen CHF = Schweizer Franken € = Euro

Internetnutzer in Millionen von der Haufigkeit) 30.06.12 8.489.901 4.989.108 4.703.480 52.228.905 52.731.209 3.627.462 462.697 15.549.787 4.560.572 6.559.355 67.982.547 8.441.718 6.509.247 4.337.868

RegelmaRige Internetnutzer an der Bevolkerung in % 78,00% 89,00% 80,00% 78,00% 84,00% 74,00% 90,00% 91,00% 97,20% 76% ca.93% 91% 84,20% 74,00%

Anteil der Bevolkerung der Waren oder Dienstleistungen tber das

Internet gekauft hat 45,00% 73,00% 65,00% 57,00% 73,00% 46,00% 68,00% 70,00% 76,00% 49,00% 32,00% 71,00% 57,00% 45,00%

BIP pro Kopf in Kaufkraf (KKS EU27-D itt =100)

2012 119 125 115 108 110 129 271 128 195 131 128 160 75

4,1 Milliarden
Umsatz im E-Commerce 2012 (Martktvolumen) 14 Milliarden € |5,9 Milliarden € |(2010) 47,2 Milliarden € |67,7 Milliarden € |4,6 Milliarden € |k.A. 9.8 Milliarden € |5,7 Milliarden € 7 Milliarden 10,3 Milliarden € 6.8 Milliarden € |6,3 Milliarden Euro kA
Landerrating (2012) A2 A2 A2 A2 A3 A3 Al A2 Al A2 B Al Al A3
280.000 DKK = 70.000 GBP = 320.000 SEK =

Lieferschwelle (Umsatzsteuer) 2013 35.000€|37.557€ 35.000€ 100.000€|81.843€ 35.000€ 100.000€ 100.000€ | kein Mitgliedsstaat 35.000€ |kein Mitgliedsstaat 36.232€ kein Mitgliedsstaat 35.000€
i bei il bei bei Uberscbrs'leimng bei bei il bei i bei E;iie‘q-zen Her 1,000 € bei bei Ubers:}:‘eilung
Ubers;::e\tung Uberstd:rrellung Uberschreitung der Uberschreitung | Uberschreitung Uberstd:rrellung Ubers;:rrs\tung Ausfuhranmeldung Ubersfj)-;rre\:ung Uberstd:rrellung Bei Waren dber 1.000 € ist eine der
Lieferschwelle, | Lieferschwelle, der L\efersch_we\lm . der der Lieferschwelle, | Lieferschwelle, notwendig, darunter Lieferschwelle, Lieferschwelle, Ausfuhranmeldung notwendig, Lieferschwelle,

steuerliche steuerliche L\eferscﬁwe\\e‘ s‘teu‘er\lche‘ Llefersch‘wel\e‘ L\efersch.we\le, steuerliche steuerliche grundsdtzlich nicht 25% steuerliche steuerliche darunter grundsétzlich nicht. 20LL= SFEU‘EMCHE‘
steuerliche Registrierung im steuerliche steuerliche MwSt., ab einem Grundsatzlich Ausfuhranmeldung ca. 1 CHF pro kg, Zollabgaben unter | Registrierung im

Registrierung im
Jjeweiligen Land

Registrierung im
Jeweiligen Land

Registrierung im
Jjeweiligen Land

Jjeweiligen Land
notwendig, dann

Registrierung im
Jjeweiligen Land

Registrierung im
Jjeweiligen Land

Registrierung im
Jeweiligen Land
notwendig, dann

Registrierung im
Jjeweiligen Land
notwendig, dann

jahrlichen Umsatz von
mehr als 50.000€ muss

Registrierung im
Jeweiligen Land
notwendig, dann

notwendig, vollstandige
Handelsrechnung muss beigefugt

Registrierung im
Jeweiligen Land
notwendig, dann

5 CHF werden nicht erhoben, MwSt.:
8%, wird unter 5 CHF nicht

Jeweiligen Land
notwendig, dann

Al (R R "“‘W;Rd‘gi’eda”” Sﬁ’:mﬁ;ﬂg;\gz;: notwendig, dann gilt die notwendig, dann | notwendig, dann gilt die gilt die ein Unternehmen ohne gilt die werden mit Zolltarifnummer, 5 gilt die erhoben, also bei Produkten deren gilt die
belgische MwSt. MwStrvon | 9it diefinnische | franzdsische | gilt die britische | gilt die irische Juxemburgische | niederlandische norwegische ssterreichische |[Ache Ausfertigung der Packliste schwedische | Bemessungsgrundiage also slowakische
MwsSt. von 23%, MwSt. von MwSt. von 20%, | MwSt. von 23%, Betriebsstatte, vor Ort und Garantieschreiben, Zolltarif Kaufpreis plus Verpackung-, MwSt. von 20%,
von 21%, 25%, Meldung - [ B MwSt. von 15%, | MwSt.von 19%, |~ Ny MwSt. von 20%, - MwsSt. von 25%, "
o o Meldung jahrlich | 19,6%, Meldung | Meldung jahrlich | Meldung jéhrlich " - einen Fiskalvertreter a zwischen 10 und 20% fur " Versicherung und Einfuhrabgaben Meldung jéhrlich
Meldung jahrlich jahrlich notwendia, keine ahrlich notwendia, keine | notwendia, keine Meldung jahrlich [ Meldung jahrlich b der fur d Meldung jahrlich Fert Fu Meldung jahrlich ter 62 € | Angabe d notwendi
notwendig, keine | notwendig, keine Ausfuhra?v’me\du nutwlendi keine Ausfuhrar?r;eldun Ausfuhra%meldu notwendig, keine notwendig, keine uener:nel:, o l::M:‘le notwendig, keine Ser ‘gerl'z\eligwi}s;‘l;‘;é MwSt.= natwendig, keine Eﬂ Er‘ it \E%Er\ymllgf e keine o
Ausfuhranmeldy | Ausfuhranmaldy ng notwendig Ausfuhrag‘meldu g notwendig ng notwendig Ausfuhranmeldu | Ausfuhranmeldu h:f‘f::;oe\\:::isfz V:\Hssen Ausfuhranmeldun thr::‘ei(s:uﬁg:grund\age is(w © | Ausfubranmeldun d:‘i‘\:;ei; :r:eor:dzgnéh i;ﬁ;\f;:g;;\;ﬂ Ausfuhranmeldu
ng notwendig | ng notwendig ng notwendig ng notwendig | ng notwendig |y il o abgefragt g notwendig |, enwertsZollnebenkostens g notwendig Handelsrechnung muss beigefiigt ng notwendig
werden eventuelle Verbrauchsteuer werden mit Zolltarifnrummer
Anteil der Bevolkerung der Waren und Dienstleistungen Uber das
Internet aus Internetshops anderer EU-Landern gekauft hat
Bereitschaft in ausldndischen Shops zu kaufen) 25% 29% 30% 17% 13% 28% 60% 18% |k.A. 35% [k.A. 16% |k.A. 17%
Niederlandisch, Luxemburgisch,
Franzdsiosch, Deutsch,
| Sprache Deutsch Danisch Finnisch Franzésisch Englisch Irisch, Englisch Franzésisch Niederlandisch Norwegisch Deutsch Russisch (kyrillische Schrift) Schwedisch Deutsch, Franzasisch, Italienisch, Slowakisch
Entfernung zum Standort (Vom Haupsitz der Firma zur Hauptstadt
des Landes) 265km 660km 1786km 566km 592km 1191km 265km 216km 1140km 956km 2335km 1307km 664km 10713km

155



Tabelle 4: Selektion/Priorisierung von Landermarkten - Zuordnung von Werten

Landermérkte Belgien Dinemark Finnland Frankreich GroBbritannien |Idand Luxemburg  |Niederlande  |Norwegen Osterreich Russland Schweden Schweiz Slowakei Héchstwerte
Anteil der Haushalte mit Zugang zum Breitbandinternet 4 4 3 4 4 3 4 4 3 4 0 4 2 i 4
StandardbreitbandanschluR 2012)

Zugang zu Ressourcen (Arbeitskosten=Bruttoverdienst+ Lohnnebenkosten)
machen nur Sinn wenn dort produziert wird/ Oder Standorte eroffnet werden 0 ! ! ! ! ! ! ! 0 ! 0 0 0 0 !
wollen (2012) Deutschland = 31€

2 0 2 2 o 2 2 2 0 2 o o o 2 2
Wahrung

1 0 0 2 2 ] 0 1 0 1 2 1 1 0 2
Internetnutzer in Millionen (1 von der Haufigkeit) 30.06.12

1 1 1 1 1 ] 1 2 2 1 2 2 1 0 2
RegelmiRige Internetnutzer an der Bevélkerung in %
Anteil der Bevolkerung der Waren oder Dienstleistungen Uber das 1 2 2 1 2 1 2 2 2 1 0 2 1 1 2
Internet gekauft hat
BIP pro Kopf in Kaufkraftstandards (KKS EU27-Durschnitt =100) 1 1 1 1 1 1 2 1 2 1 / 1 2 0 2
2012

2 1 0 2 3 ] / 1 0 1 2 1 1 / 3
Umsatz im E-Commerce 2012 (Martktvolumen)

) 2 2 2 2 1 2 2 2 2 2 o 2 2 1 2

Landerrating (2012)

14 12 12 16 15 10 14 16 11 14 [ 13 10 5 20
Summe Marktattraktivitat

1 2 1 3 2 1 3 3 0 1 ] 2 ] 1 3
Liefer (Umsatzsteuer) 2013

3 3 3 3 3 3 3 3 1 3 0 3 1 3 3
Zolle/Steuern (Normalsteuersatz)
Anteil der Bevolkerung der Waren und Dienstleistungen Uber das
Internet aus Internetshops anderer EU-Landern gekauft hat 2 2 3 1 0 2 4 1 / 3 / 1 1 / 4
(Bereitschaft in auslandischen Shops zu kaufen)

2 2 2 2 2 1 2 2 2 3 o 2 2 2 3
Sprache
Entfernung zum Standort (Vom Haupsitz der Firma zur Hauptstadt 3 2 1 2 2 1 3 3 1 2 0 1 2 1 3
des Landes)

1 1 0 1 9 8 15 12 4 12 0 9 6 7 16

Summe Markteintrittsbarrieren
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Tabelle 5: Wettbewerbsanalyse Europa - Deutschland Teil 1

++__[sehrgut
+ gut
o vorhanden
Rt vorhanden, weE Deutschland
- schlecht
Kriterium / Online Shop Runnerspoint.com Galeria-kaufhof.de Zalando.de SC24.com | Spotscheck.com
Bewertung Erlauterungen Bewertung Erlauterungen Bewertung  Erlduterungen Bewertung _Erlauterungd Bewertung Erlauterungen
Die ersten Produkte
" : werden mit Video
Produktiibersicht + +* vorgestellt. Models M * "
laufen ins Bild
Artikeldetailseite + + + + o unbersichtlich
P Lupe ++ besonders scharfe Bilder + + - -
r
o .
d Vollbild - - - - -
u -
Kk Expertentipps zum N . . i .
t Produkt
d Slideshow - - - - -
a besonders schone Ansicht aus
r 860 Grad ° allen Perspektiven . - ° .
s
. SportScheck
e -
: Beratungsvideos zu den meisten _ - TV nicht fur
I | Produktvideo/ Fotoshow + Schuhen + alle Produkte/
! unibersichtlich
u
o Online Umkleide o - - - -
Beim Bertihren des Produktes mit Beim Beriihren des Beim Beriihren mit
der Mouse offnet sich ein Fenster Artikels mit der Maus der Maus werden die
Mouseover Effekt ++ mit den verfiigbaren GroRen des + bewegt sich das Model + verfiigharen GroRen - -
Produkte und besonderen und zeigt eine andere und Farben des
Eigenschaften des Produktes Pose/Ansicht Artikels angezeigt
Beautyshots/Lifestyle - ++ - - -
Outfit-Vorschlage - - - - -
Mastercard,
. Mastercard, Visa, Visa,
Kreditkarte o Mastercard, Visa o keine Angaben o American Express o American o keine Angaben
Express
Auf Rechnung o tber Billpay o o o o
Auf Rechnung tiber o uber Billpay, 20 Tage _ ~ _ _
externen Betreiber Zahlungsfrist
Nachnahme o o - o 0
B
e
z Auf Raten o tiber Billpay - - - °
a
h PayPal o o o o -
l'j PayPal Express - - - - -
n Lastschrift o iber Billpay o - - N
9 Bankiiberweisung R . R R .
(Vorkasse)
GiroPay,
Landerspezifische ° Sofortiiberweisung.de ° Geschenkdarte, - o | pamens -
Zahlungsmethoden Sofortiiberweisung.de Sofortiber
weisung.de
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Tabelle 6: Wettbewerbsanalyse Europa - Deutschland Teil 2

sehr gut

gut

vorhanden

nicht vorhanden, nicht

schlecht

Deutschland

Kriterium / Online Shop Runnerspoint.com Galeria-kaufhof.de Zalando.de SC24.com Spotscheck.com
Bewertung Erlauterungen Bewertung  Erlauterungen Bewertung Erlauterungen Bewertung Er\auterungg Bewertung Erlauterungen
bei Lieferung ab 50€ BW
versandkostenfrei ab 35€ BW in Filiale o zzgl. 3,99 -
kostenlos Verpackung
3,00€ bis
" 4,95€ unter 49,99€ BW
Hohe Versandkosten 35€BW 4,95 € null 229 3,99 595 €
Verpackung
Dauer des Versands 3wWT 1-2 WT 1-2WT kKA. 2-4 WT
v Expressversand o - ° R
e
r Kosten Expressversand 14,99 € - 19,99 € -
s
a . .
n Lieferungen in andere o R o o o
d Lander der EU
Mindestbestellwert - 15 € MBW - - -
nur kostenlos
wenn die Ware
nicht der
Kosten Riicksendung kostenlos kostenlos kostenlos bestellten kostenlos
enstpricht und
den Betrag von
40€ ubersteigt
Dauer Riickgaberecht 100 Tage 14 Tage 100 Tage 14 Tage 14 Tage
Service-Hotline (S-H) o o o o o
s Kostenlos aus 0,14€/Min aus 0,14€/Min
e Kosten fiir S-H e gebiihrenfrei kostenlos festnetz, Mobil Festnetz,
sonst bis 0,42€/Min Mobil k.A
r 0,35€/Min ' ) o
v
| e R
¢ Erreichbarkeit der S-H 8-18Uhr 22h, So: 9- Mo-So 8-22h 230 SO 24h
e 20h T 8- und
12.30-15.30h
Faxnummer: - - - - -
Email Adresse des Services o o o und Kontaktformular| o -
K
o Facebook o o o o
m
m
u 3
n Twitter o - o -
i
k
a Newsletter o o o 5€ Pramie o 10€ Pramie o
t
i
o | separater Newsletter fiir
= o - 0 - °
n Frauen und Ménner
Galeria Kaufhof
Bonussysteme o Payback, BSW o Payback Karte o Payback o -
Platzierung Suchfunktion | oben mittig oben mittig oben mittig oben mittig
Benennung Suchfunktion "SUCHEN" "Suchen" Lupensymbol "SUCHE"
S -
o | SSL Verschlisselung im
Ja Ja Ja Ja
n Bestellprozess
s
t .
i Werden alle Schritte im . §
g | Bestellprozess angezeigt | ja: Leiste mit Ja: Leiste mit Ja: Leiste mit ja: Leiste mit ja: Leiste mit
Leiste, Tabelle, allen Schritten allen allen allen Schritten allen Schritten
e (Le i 4 Schritten Schritten
e Auflistung)
i
9
e
n
M Verfugbare Sprachen Deutsch Deutsch Deutsch Deutsch Deutsch
c
h
a
f
t
e Bezeichnung Warenkorb | "Warenkorb" "Warenkorb" "Warenkorb" "Warenkorb"
n
Fair shipping,
Zertifizierte
getestet.de, TUV Sud, Web-Seite, User
Zertifikate EHI, Trusted - Trusted friendly Online- EHI, bvh
Shops Shops Shop Siegel,
Trusted
Partners
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Tabelle 7: Wettbewerbsanalyse Europa - Osterreich Teil 1

++__[sehrgut
+_ Jout
o vorhai
—[nicht vorhanden, nicht
- schlecht
Kriterium / Online Shop
Erlauterungen  |Bewertung Bewertung Erlauterungen Bewertung  Erlauterungen
sehr
begrenzte
Produktiibersicht + + + Produkt- + + +
auswahl, nur
Deals
. . ~ wenig
Artikeldetailseite knapp + Bildmaterial + + + +
Lupe + + - + ++ +
P
r Vollbild - - - - - -
o
d Expertentipps zum ~ R R _ R R
u Produkt
x Slideshow - - - - - -
d 360 Grad - - - - o -
: Produktvideo/ Fotoshow - - . R : .
: Online Umkleide - - - B , -
e Beim Beriihren Beim Beriihren
| mit der Maus mit der Maus
1 werden die werden die
u _ _ _ ~ verfiigbaren verfiigbaren
n Mouseover Effekt * GroRen und * GroRen und
9 Farben des Farben des
Artikels Artikels
angezeigt angezeigt
Beautyshots/Lifestyle - - - - - -
passende
; Hosen und
Outfit-Vorschlage - o Schuhe werden - + - -
vorgeschlagen
Mastercard Mastercard, Visa,
Mastercard, Visa, American, Mastercard,
. Visa wird tiber . Mastercard, Express, Diners VISA,
Kreditkarte o Mastercard, Visa o mPAY24 o DinersClub, o Visa o Club, Visa o American
American
abgewickelt Express Electron, Express
P Maestro, Dankort
Auf Rechnung o "Zahlschein” o "Zahlschein" - o o Klarna (6 € o
Gebiihr)
Auf Rechnung uber R R R ~ o Klarna (6 € R
externen Betreiber Gebiihr)
Nachnahme ° ° ° ° Barzahlung ° -
B
e
: Auf Raten - - - o o Klarna -
h
| PayPal - - - - o 3 € Gebiihr [
u PayPal Express - - - - - -
n Lastschrift - - - - - -
9
Bankiiberweisung o "Vorauskassa" o "Vorauskassa" o - o o
(Vorkasse)
behalten
sich vor
Teilzahlung
/Anzahlung
Landerspezifische . . B R L‘e;’:r:m . eps _ Online-
Zahlungsmethoden 2u 9 Uberweisung
verlangen,
Angebot "3
Monate
Zahlpause"
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Tabelle 8: Wettbewerbsanalyse Europa - Osterreich Teil 2

sehr gut

gut
vorhanden

nicht vorhanden, nicht

schlecht

Kriterium / Online Shop

Bewertung Erliuterungen Bewertung g g Bewertung Erléuterungen Bewertung
nur wahrend
versandkostenfrei - - Aktionszeitrau - - o o
men
Hoéhe Versandkosten 5,95 595€ 5,95 5,95 gratis -
Dauer des Versands k.A. k.A. 5WT 1-2 WT 3-5WT 3-4 WT
\2 n
e Expressversand - - - o 24 Std. bis - -
12h
r
s Kosten Expressversand - - - zzgl. 6,50 € - -
a
;‘ Lieferungen in andere o o o ~ o
Lander der EU
Mindestbestellwert - - - - - -
Kosten Rucksendung k::tseﬁ.gs k;:(sel:lzs gratis gratis gratis gratis
Dauer Riickgaberecht 7 Tage ohne Samstage | 7 Tage Sa:'s::ge 14 Tage °h2:ies:t'azz U1 14 Tage 14 Tage 30 Tage
Service-Hotline (S-H) o o o o o o
S " normale normale Festnetz- Co::\tgzwn deutsche
Kosten fiir S-H Festnetz- . Festnetzkosten kostenlos
e Festnetzkosten Kosten kosten Hotline 0,14 Festnetznr.
r Cent/Min
v
i Mo-Do 8-
! . " Mo-Do 8-18h, Mo-Fr: 8-20h Mo-Do: 8-16h Mo-So: 8-
c Erreichbarkeit der S-H Fr8-17h 18&\1,7!: 8- Sa: 10-16h 24h Fr 8.30-15h 22h
e
Faxnummer: - - - - - -
" : und Kontakt- und Kontakt-
Email Adresse des Services o o formular ° ° ° formular
K
o Facebook o o 9 o - 0
m
m
u .
n Twitter - o o - - o
i
k
a Newsletter o o o o - o
t
i
o | separater Newsletter fir o o R o R o
n Frauen und Manner
Bonussysteme - - - - - -
N N keine
s | Platzierung Suchfunktion | oben rechts oben mittig Suchfunktion oben links oben mittig oben mittig
o
" "SUCHEN"
: Benennung Suchfunktion | Lupensymbol und / S“CE:S und Lupensymbol Lupez‘symb
i Lupensymbol
[} SSL Verschlisselung im ia ia ia ia nein ia
e Bestellprozess
£ Werden alle Schritte im
i | Bestellprozess angezeigt | ja: Leiste mit s Lz:fet: mit = Lz:lset: mit ja: Leiste mit ja: Leiste mit J::itL:;fet:
g (Leﬁistﬂe_, ;I'abe)lle, allen Schritten Schritten Schritten allen Schritten allen Schritten Schritten
e uflistung
n
s Verfiigbare Sprachen Deutsch Deutsch Deutsch Deutsch Deutsch Deutsch
c
h
? Bezeichnung Warenkorb | "Warenkorb" "Warenkorb" "Warenkorb" "Warenkorb" "Warenkorb" Wareinkar
t
e e-commerce
" Zertifikate - - quality - ShT;:ztiqu
Handelsverband, Sid
Euro-Label
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Tabelle 9: Wettbewerbsanalyse Europa -Schweiz Teil 1

sehr gut

qut

vorhanden

nicht vorhanden, nicht

schlecht

Schweiz

Kriterium / Online Shop

Sportxx.ch

Bewertung Erlauterungen

Jelmoli-shop.ch

Bewertung Erlduterungen

Koala.ch

Bewertung Erlauterungen

Ackermann.ch

Bewertung Erlauterungen

Bewertung

Zalando.ch

Erlauterungen

@SC——0 0O+ XCQOT

Produkttibersicht

Artikeldetailseite

Lupe

++

nur bei
o wenigen
Schuhen

Vollbild

++

Expertentipps zum
Produkt

++ nur vereinzelt

Slideshow

360 Grad

Produktvideo/ Fotoshow

Online Umkleide

Mouseover Effekt

Beim Beriihren mit
der Maus werden
die verfugbaren
GroRen und Farben
des Artikels
angezeigt

Beautyshots/Lifestyle

Outfit-Vorschlage

@sc—-—ToNO®

Kreditkarte

Visa,
Mastercard,
American
Express

Visa,
Mastercard,
American
Express

Mastercard,
Visa

Mastercard, VISA,
American Express

Auf Rechnung

Auf Rechnung tber
externen Betreiber

Nachnahme

Auf Raten

PayPal

o Datatrans

PayPal Express

Lastschrift

Bankiiberweisung
(Vorkasse)

15 CHF, keine
o Ruickvergitun
g bei Retour

Léanderspezifische
Zahlungsmethoden

Postfinance:
Postcard

Postfinance:
Postcard

Postfinance:
Postcard

Postfinance:
Postcard
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Tabelle 10: Wettbewerbsanalyse Europa - Schweiz Teil 2

++ _ [sehr gut
+ gut
0 |vorhanden :
Rt vothanden, met Schweiz
- [schlecht
Kriterium / Online Shop Sportxx.ch Jelmoli-shop.ch Koala.ch Ackermann.ch Zalando.ch
Bewertung Erléuterungen Bewertung  Erliuterungen  |Bewertung Erléuterungen  |Bewertung Erléuterungen |Bewertung Erléuterungen
jeweils auf
. " deutsch,
Service-Hotline (S-H) o o franzosisch o o o
und italienisch
Teilen der
S Shared Call, je Kosten deutsch,
o Kosten fiir S-H 8 rp. Mo-Fr, 4 Shared Call, | icchen | Festnetzkost Festnetzkosten | franzosich, | kostenlos
je8rp. en
r rp. Sa Anrufer und italienisch
v Angerufenem
i Mo-Fr: 8-17h Mo-So von 7-
¢ Erreichbarkeit der S-H Sa: 8.30- 24h wtgs. 9-18h 24h
e 22Uhr
12.30h
Faxnummer: - -
. . und
Email Adresse des Services o o o o Kontaktformular
K
o Facebook o o o o o
m
m
u .
n Twitter - - - o o
i
k
a Newsletter o o - ) o
t
o | separater Newsletter fiir
a - - - o o
n Frauen und Manner
Bonussysteme - - - - -
Platzierung Suchfunktion | oben mittig oben mittig oben rechts oben links oben mittig
S
o
: IEINDEN” RECHERCHE ISUCHE” “Sucher
i Benennung Suchfunktion |"RECHERCHER", "und jeweils "RECHERCHE "Recherch’e" Lupensymbol
t "TROVA" J " "SEARCH"
i Lupensymbol
g SSL Verschlisselung im | ja aber ohne i i ia i
Bestellprozess Schlosssymbol J J j j
E Werden alle Schritte i‘m ja: Schritte Ja: Schritte Ja: Schritte
i | Bestellprozess angezeigt nein werden nein werden werden
9 (Leiste, Tabelle, untereinande untereinander untereinander
e Auflistung) r aufgelistet aufgelistet aufgeliste
n
Deutsch, Deutsch,
s 3 3
c Verfligbare Sprachen Franzésisch, Deutsch, Franzosisch, Deutsch, Deutsch,
Franzésisch Frabzésisch Franzosisch
h Italienisch Englisch
a "Warenkorb" "Warenkorb"
N " w "Warenkorb" " w "Warenkorb", "Warenkorb",
f Bezeichnung Warenkorb ”Pamer ) "Panier” F"lamer”, "panier d'achat” "Panier"
t Carello’ Cart’
e
n Quovadis Swiss E- Schweizer
Zertifikate Zertifikat - - Commerce Versandhandel
Award Top 5 sverband
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Tabelle 11: Wettbewerbsanalyse Europa - Frankreich Teil 1

[sehr gut

qut
[vorhanden

nicht vorhanden, nicht.

schlecht

Kriterium / Online Shop

spiter versand

Bewertung Erlauterungen Bewertung Erlauterungen  |Bewertung Erlauterungen  |Bewertung Erlauterungen |Bewertung Erlauterungen Bewertung  Erliuterungen  |Bewertung  Erlauterungen
Produkttibersicht + + + + + + +
Artikeldetailseite + o + + + + +
nur als Vollbild
R maglich, keine .
Lupe = ° * * Ausschnitte *
vergroRerbar
P
r Vollbild - o - - - + -
o
d Expertentipps zum . ~ - . . R
‘l: Produkt
t Slideshow - B - - B N -
d 360 Grad - - - - - - -
a u
r ausgewahiten
s Produkten,
t | Produktvideo/ Fotoshow - - o aber kann aus - - - -
e D nicht
| angesehen
| werden
u Online Umkleide - - - - - - -
n Beim
9 mehr Infos zu Berihren
Mouseover Effekt + Produkten - - - - - + mit der
Maus
rden di
Beautyshots/Lifestyle - + - - - - -
Outfit-Vorschliage - - - - - _ -
Mastercard,
Mastercard, Carte bleue Visa
" Mastercard, Carte Bleue, N Mastercard, Carte " y
Kreditkarte o keine Angaben o Visa o Visa o Visa, Carte o bleue, Maestro o Visa, o American
bleue Mastercard Express,
Carte Bleue
Auf Rechnung - - - - - - -
Auf Rechnung tber R . - - - - -
externen Betreiber
B Nachnahme - - - - - - -
e TIogICTT
z ab 100€ in zwei 2zwischen
2 Auf Raten o Raten, ab 200€ in o 150€ und o 3 ’?;Z"é”b - - - B
h drei Raten 2000€ ab 4
] Rat,
u PayPal - - o o o o o
n PayPal Express - - - - - - -
g Lastschrift - - - - - - -
Bankiiberweisung
- - - ° - - -
(Vorkasse)
Scheck: innerhalb
von 15 tagen nach Landertypische
5 i Bestellung wird | Scheck und | Schecks und per Scheck,
Z"irl‘de's"ezézs';he Scheck versand, nach |  Scheck eigene - per Scheck Banccontact - per Scheck
ahlungsmethoden Eingang Decathlon | Decathlon Mister Cash
spitestens 7 Tage Schecks
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Tabelle 12: Wettbewerbsanalyse Europa - Frankreich Teil 2

[sehr gut

lut
[vorhanden

nicht vorhanden, nicht

[schiecht

Kriterium / Online Shop

Bewertung Erlauterungen Bewertung Erlauterungen [Bewertung Erlauterungen  |Bewertung Erlauterungen |Bewertung Erlauterungen Bewertung  Erlauterungen Bewertung  Erlauterungen
versandkostenfrei o ab 90€ o ab 60€ BW o ab 99€ BW o ab 60€ o o o
atisap | Zum Point unter 60€
Héhe Versandkosten 5€ unter 90€ grati Relais 7,90€ bis 99€ Warenwert gratis gratis
60€ BW ot
Colissimo
ca.3 48h mit Kiala 3-6
Dauer des Versands 24-48h Werktage 3-5 Tage 2-3 Werktage und Colissimo 48-72h Werktage n:ﬁha:::rs:‘
vor 14 Uhr
bestellt bis
Expressversand 24-48h 2 Tage nachsten Tag Chronopost 24h o -
13 Uhr geliefert
v 12€ unter 100 gratis zu
e | Kosten Expressversand 5€ €10 BW, 7€ iber 10€ Relais -
r 100€ Punkt
s of F Belgien;
a Lie i;_"':jge" d'" aETfere Deutschland, - ° Belgien - o -
n nder der Dinemark,
d Mindestbestellwert - - - -
nur Kosten-
erstattung wenn
Fehler beim Kosten miissen
Kosten Riicksendh Anbieter, sonst gratis im vom Kunden trigt der Kunde ratis ratis
‘osten Riicksendung i Geschaft getragen o 9 9
Versandkosten werden
selber getragen
werden
90 Tage fir
Dauer Riickgaberecht 30 Tage 30 Tage |Kundenkartenb 7 Tage 30 Tage 14 Tage 15 Tage 30 Tage
esitzer
Service-Hotline (S-H) o o o o o o o
s
¢ Kosten fiir S-H Festnetz-kosten Fes‘”:‘;zk“s‘ Festnetzkosten Festnetzkosten 0,34€/min 0,34€/min. kostenlos
v Mo-Do 9-12.30
i Erreichbarkeit der S-H | und 14-17h Fr 9- Mo-Fr 9-19h KA. 9-17h Mo-Fr 8-20h KA. Mo-Sa &
K T6h Sa10-18h 20h
e Faxnummer: o - - o o
nur tber ur nur iiber nur iiber nur Uber nur Uber und
Email Adresse des Services| o cormular - Kontaktformul |, o e rmular Kontaktfor o
ar mular ular
K
o Facebook o o o o o o o
m
m
u .
n Twitter o o - o o o o
i
K Unterscheidung
a Newsletter o o ? - o 2zwischen Frau, o o
t Mann und Fraulein
i
o | separater Newsletter fir .
" - - - o - o
n Frauen und Ménner
Bonussysteme - - - - - - -
s Mitten im Shop,
" oben schlecht zu
o | Platzierung Suchfunktion oben rechts links/mittig finden, Klein und oben mittig oben mittig oben mittig oben mittig
n unauffilig
s
t | Benennung Suchfunktion "chercher” L L Lupensymbol Lupensymbol L“pegfymb L“”E;fy”‘b
! | SSL Verschiusselung im
9 ja ja nein ja ja ja
e
Werden alle Schritte im
£ | Bestellprozess angezeigt | ja: Leiste mit allen Ja Leiste mit ja: Schritte ja: Leiste mit ja: Leiste mit Ja: Leiste Ja: Leiste
i Leiste, Tabell Schritten allen untereinander allen Schritten allen Schritten mit allen mit allen
(Leiste, Tabelle, Schritten aufgelistet Schritten Schritten
Z Auflistung)
n " y
o | Verfugbare Sprachen Franzssisch Franzésisch Franzssisch Franzésisch Franzssisch Franzosisc Frazésisch
c
h -
a Bezeichnung Warenkorb "Panier" "Panier" "Panier" "panier" "PANIER" "Panier" "Panier"
f
t
e y
Zertifikate Credit Mutuel, - - _ Trusted Shops ) Trusted
n eKomi Shop
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Tabelle 13: Wettbewerbsanalyse Europa - Belgien Teil 1

sehr gut

gut
vorhanden

nicht vorhanden, nicht

ufr

schlecht

Kriterium / Online Shop

Bewertung Erlauterungen Bewertung Erlauterungen Bewertung Erlauterungen

@3C——0 0D+ AC Q0T

Produktiibersicht ++ + +

Artikeldetailseite ++ + o

besonders Scharfe

Lupe + Lupenansicht

Vollbild - - o

Expertentipps zum
Produkt

Slideshow - R N

360 Grad - - -

Produktvideo/ Fotoshow - -

Online Umkleide - -

Beim Beriihren mit der
Bei Beriihrung mit der Maus Maus werden die
Mouseover Effekt ++ andert sich die Ansicht in der + verfiigbaren GroRen -
Produkibersicht des Artikels und Farben des Artikels
angezeigt

Beautyshots/Lifestyle - - +

Outfit-Vorschlidge - - R

@sEc—-—ToNO®®

. Visa, Mastercard, American Mastercard, Visa,
Kreditkarte o ©° American Express

o Maestro, Visa, Mastercard
Express

Auf Rechnung - o 14 Tage Zahlungsfrist -

Auf Rechnung tber
externen Betreiber

Nachnahme - - -

Auf Raten - - -

PayPal o o -

PayPal Express - - -

Lastschrift - - -

Bankuiberweisung

o Bancotact o o
(Vorkasse)

Landerspezifische Banccontact/Mi Geschenkkarte
Zahlungsmethoden ster Cash Decathlon
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Tabelle 14: Wettbewerbsanalyse Europa - Belgien Teil 2

++  [sehr gut
+ gut
o vorhanden
B nicht vorhanden, nicht
zufriedenstellend
— schlecht
Kriterium / Online Shop
Bewertung Erlauterungen Bewertung Erlauterungen Bewertung Erlauterungen
Wence\:\ézz?\gs:r igfau"d kostenlos in die Filiale und
versandkostenfrei o ausgewhlt wird, nach Hause o o ab 70€nEa|:ha:fsvsvert auch
oder Sammelstelle ause
Lieferungen unter 70€
" ~ . 3,49€ nach Warenwert, bei sperrigen
Hohe Versandkosten gratis Hause oder schweren
Lieferungen teurer
ca. 48h=2
Dauer des Versands Arbeitstage 3-5 Werktage 5-7 Werktage
Expressversand - - keine Angaben
\2
e
r Kosten Expressversand - - keine Angaben
s
a 3 .
n Lieferungen in andere Niederlande, uber andere uber andere
d Lénder der EU Luxemburg Landershops Landershops
Mindestbestellwert - - -
Kosten Riicksendung kostenlos bei Kiala abgeben gratis kostenlos
Dauer Riickgaberecht 15 Tage 30 Tage 365 Tage
Service-Hotline (S-H) - o o
S
? Kosten fiir S-H - kostenlos keine Angaben
v -Fr 8-
i Erreichbarkeit der S-H - Mo F;ﬁ égh 52| und Kontaktformular | Mo-Fr 9-17h
c
e Faxnummer: - - B
. . und Kontaktformular, Anwort
Email Adresse des Services o spatestens nach 5 Tagen o o
K
o Facebook o o o
m
m
u .
n Twitter o o o
i
k
a Newsletter - o o
t
i
o | separater Newsletter fir B o a
n Frauen und Ménner
Bonussysteme - - -
. Platzierung Suchfunktion oben rechts oben mitti oben
z g 9 links/mittig
s
t | Benennung Suchfunktion Lupensymbol Lupensymbol Lupensymbol
i SSL Verschliisselung im o o i
g Bestellprozess J 5 J
Werden alle Schritte im | nein: alle Schritte
E | Bestellprozess angezeigt werden ja: Leiste mit ja: Leiste mit
i (Leiste, Tabelle, nacheinander erst allen Schritten allen Schritten
[*] Auflistung) sichtbar
e
n " Niederlandisch, Niederlandisch, Niederlandisch,
S Verflgbare Sprachen Franzosisch Franzésisch Franzésisch
c
h . "winkelwagentje", "winkelwagen", "Winkelmandje",
a Bezeichnung Warenkorb "panier” "Panier "Panier"
f
t
e Zertifikate B be commerce ~
n guaranteed
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Tabelle 15: Wettbewerbsanalyse Europa - Niederlande Teil 1

++  [sehrgut

+ gut

o vorhanden

nicht vorhanden, nicht

= schlecht

Kriterium / Online Shop

Bewertung Erlauterungen Bewertung Erlauterungen Bewertung Erlauterungen Bewertung Erlauterungen

Produktibersicht + + + +

nur 1 Foto
vorhanden und
kaum
Informationen

Artikeldetailseite + + + o

Lupe + + + +

Vollbild - - - -

Expertentipps zum

Produkt
Slideshow - - - -
360 Grad - - - -

Produktvideo/ Fotoshow - - - -

Online Umkleide - - - N

Beim Berthren mit der Maus
werden die verfugbaren
Mouseover Effekt * GroRen und Farben des B - -

Artikels angezeigt

@3C——0F0 DA+ XC Q0T

Beautyshots/Lifestyle - - - -

Outfit-Vorschlage - - - -

Kreditkarte ° Visa, Mastercard, American, ° Mastercard, Maestro, ~ o V:‘::sz;cear::én
Express American Express, Visa E‘xpress

Auf Rechnung o - - -

Auf Rechnung tiber
externen Betreiber

Nachnahme - - - -

Auf Raten - - - -

PayPal o - - -
PayPal Express - - - -
Lastschrift - - - Z
Bankiiberweisung
(Vorkasse)

@sc—SToNoO®

Landerspezifische

iDEAL iDEAL iDEAL iDEAL
Zahlungsmethoden ! ! ! !
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Tabelle 16: Wettbewerbsanalyse Europa - Niederlande Teil 2

++ [sehr gut
+__Jout
o vorhanden
[nicht vorhanden, nicht
= schlecht
Kriterium / Online Shop
Bewertung Erlauterungen Bewertung Erlauterungen Bewertung Erlauterungen Bewertung Erlauterungen
versandkostenfrei o o Abholung aus Filiale o nur Apple Produkte - nein
bis 20€ 1,95 fir Spiele, DVDs etc; bis 20€
Bestellwert - 4,95€ fur Mode, Schuhe, Bestellwert -
9,95€ Accesoires, Kleingerate 9,99€
: Versandkosten die von Sammelstelle Versandkosten
Hohe Versandkosten gratis ab 20€ abgeholt werden muss, ab 20€
Bestellwert - Lieferung nach Hause Bestellwert -
5,95€ 5,95€; groRere Teile 4,99€
Versandkosten teurer: 9,95 und mehr Versandkosten
bei Neukunden dauert
Dauer des Versands 2-5 Werktage - calTag es langer weil Daten | 2-6 Werktage
v uberpruft werden
e
r Expressversand - - _ R
s
a
n Kosten Expressversand - - - -
d
f f . Jja in viele
Llefilf_ur;gendm aETjiere f::;;::gres europaische keine Angaben keine Angaben
ander der P Lander moglich
Mindestbestellwert - - - -
Kosten Riicksendung kostenlos kostenlos | liber DHL Service Point kostenlos vom:::gs:n 2
Dauer Riickgaberecht 100 Tage 7 Wektage 14 Tage 14 Tage
Service-Hotline (S-H) o o o o
S
e Kosten fiir S-H kostenlos keine Angaben 0,20€/Min kein Angaben
r
v | Erreichbarkeit der S-H | MO 8:20h Sa 9- Mo-Fr 9-18h Mo-Fr 10-19h Mo-Fr 9-17h
i
c Faxnummer: - - -
e
Email Adresse des Services| o und Kontaktformular o o o
K
o Facebook o o o o
m
m
u .
n Twitter o 9 o o
i
k
a Newsletter o o - -
t
i
o | separater Newsletter fiir
. o - - -
n Frauen und Ménner
Bonussysteme - - - -
S
© | Platzierung Suchfunktion oben mittig oben mittig oben recht oben mittig
n
s
t | Benennung Suchfunktion Lupensymbol "Zoeken" "vind" "Zoek"
i
g SSL Verschlisselung im i i
e Bestellprozess
Werden alle Schritte im
E | Bestellprozess angezeigt | ja: Leiste mit allen ja: Leiste mit nicht tbersichtlich, ja: Leiste mit allen ja: Leiste mit
; (Leiste, Tabelle, Schritten allen Schritten |Leiste sehr unscheinbar Schritten allen Schritten
ps Auflistung)
n
s Verfugbare Sprachen Niederlandisch Niederlandisch Niederlandisch Niederlandisch
c
h
a Bezeichnung Warenkorb "winkelwagen" "Winkelwagen" "Winkelwagen" "Winkelwagen"
f
t
e Best Cross-Border
n Zertifikate Webshop of - - -
Europe
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Tabelle 17: Wettbewerbsanalyse Europa - Luxemburg

sehr gut

gut
vorhanden

nicht vorhanden, nicht

ufr

schlecht

Kriterium / Online Shop

in eigener ZALANDO SHOP

Bewertung Erlduterungen
versandkostenfrei o aber nur zu den Shops/Filialen
Hohe Versandkosten 15€ nach Hause
v Dauer des Versands 2-3 Tage
e
r Expressversand -
s
a Kosten Expressversand -
n n n
d Lieferungen in andere R
Lander der EU
Mindestbestellwert -
Kosten Riicksendung -
Dauer Riickgaberecht -
Service-Hotline (S-H) o
: Kosten fur S-H keine Angaben
r
v Erreichbarkeit der S-H keine Angaben
i
c Faxnummer: o
e
Email Adresse des Services o und Kontaktformular
E Facebook o
m
m
u Twitter o
n
i
k Newsletter -
a
t
o | separater Newsletter fir )
n Frauen und Manner
Bonussysteme -
S mitten auf der
© | Platzierung Suchfunktion | Seite am linken
n R:
and
S
E Benennung Suchfunktion "Search"
g | SSL Verschlisselung im
e Bestellprozess
e Werden alle Schritte i_m ja: alle Schritte
i | Bestellprozess angezeigt werden leider nicht sehr iibersichtlich
g (Leiste, Tabelle, nebeneinander
e Auflistung) aufgezahlt
n
s Verfligbare Sprachen Englisch
c
h
a Bezeichnung Warenkorb "Cart"
f
t
e .
n Zertifikate -

169



Tabelle 18: Wettbewerbsanalyse Europa - GroBbritannien Teil 1

sehr gut

gut
vorhanden

nicht vorhanden, nicht

schlecht

GroRbritannien

Zahlungsmethoden

Kriterium / Online Shop Zalando.co.uk Lansonrunning.com Runnersneed.co.uk Asos.co.uk
Bewertung Erlauterungen Bewertung Erlauterungen Bewertung Erlauterungen Bewertung Erlauterungen
sehr ansprechend, Quick
Look von jedem Produkt
moglich, hier werden die
verfiigbaren GroRen und sehr
Produktiibersicht + + ++ Farben des Produktes + abersichtlich
angezeigt sowie eine
Zusammenfassung der
Eigenschaften des
Produktes
Verschiedene Bilder, Alle wichtigen
Beschreibung und Informationen zum
Artikeldetailseite + ++ Zusétzliche ++ Produkt werden +
Informationen zum aufgelistet und Produkt
P Produkt kann aus vielen
r Details kénnen mit der im
o Lupe + + ++ Lupe gut angesehen ++ Vollbildmodus
d werden kénnen auch
t Vollbild - - - o
t Expertentipps zum R R ~ R
d Produkt
a Slideshow - - - o
r 360 Grad - - - -
s
t sehr professionelle
e Videos vom Hersteller
| Produktvideo/ Fotoshow - ++ aber auch von - ++ Laufstegvideo
| Produktexperten des
u Verkaufers
n Online Umkleide - - -
9 Beim Beriihren mit der Maus
werden die verfiigbaren
Mouseover Effekt * GroRen und Farben des B - -
Artikels angezeigt
Beautyshots/Lifestyle - - - +
es werden weiter
Produkte
. " _ _ vorgeschlagen, aber _
Outfit-Vorschlage auch unanbhangig
vom Geschlecht oder
ob sie dazu passen
tber Sage Pay: Visa,
Mastercard, Visa
Debit, Solo, Maestro Visa, Maestro,
Mastecard, Visa, Maestro, UK, Maestro Delta, Visa, Maestro, American Express,
Kreditkarte o e y ’ o International, o Mastercard, Visa Electron. | Visa Electron, Laser,
Visa Electron i
American Express, American Express Maestro, Solo,
Visa Electron, Diners Dankort
Club, Japan Credit
Bureau, Laser
B
e Auf Rechnung - - - -
z
a Auf Rechnung tiber R R ~ R
’I‘ externen Betreiber
u Nachnahme - - - -
n
g Auf Raten - - - -
PayPal o o o o
PayPal Express - o - -
Lastschrift - - -
Bankiiberweisung R R R R
(Vorkasse)
Landerspezifische R R - iDEAL
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Tabelle 19: Wettbewerbsanalyse Europa - GroBbritannien Teil 2

++  [sehr gut
+ Jout
0 |vorhanden ; i
et vorhanden, Ticht GroRbritannien
~|schlecht
Kriterium / Online Shop Zalando.co.uk Lansonrunning.com Runnersneed.co.uk Asos.co.uk
Bewertung Erlduterungen Bewertung Erlauterungen Bewertung Erlduterungen Bewertung Erlauterungen
nur bei Click and Collect
versandkostenfrei o ab £75 Warenwert o also Abholung aus der o weltweit
Filiale
GroRbritannien Festland:
- bis £75 Warenwert £3.95
Hohe Versandkosten gratis £3*5%;2;rs§$‘é“"ge" ab £75 Lieferkosten gratis
£6.95 und bei Bezahlung
mit Gutscheinen nur £4,95
bis 15 Uhr
eingegangene
Dauer des Versands 3-5 Arbeitstage 1-3 Tage Bestellungen werden 1-3 Tage bis zu 5 Arbeitstage
noch am selben Tag
bearbeitet
1-3 Tage sind schon sehr
v Expressversand keine Angaben schnell! ) °
e -
r £5.95 pro Lieferung
s oder £9.95 fir 1 Ein Jahr
a Jahr Next Day unbegrenzte
n Kosten Expressversand keine Angaben - - Delivery in UK; £7.95|  Lieferung
d fir eine Lieferung am |innerhalb eines
Abend des néchsten Tages
Tages
Innerhalb Europas kostet
Lieferungen in andere iber andere der Versand um ‘;‘e ém' jain viele Lander Europas ja zu jedem Land der
Lander der EU Léndershops genaue Kosten fur den und einige andere Staaten Wel
Versand werden im
Warenkorb i
Mindestbestellwert - - nein
beim ersten mal Kosten beim Kunden, aber Kostenlos in
Kosten Riicksendung kostenlos kostenlos, jede weitere auch kostenlose Riickgabe a
N roRbritannien
Retour kostet £5 im Store méglich
Dauer Riickgaberecht 30 Tage 1 Monat 21 Tage 28 Tage
Service-Hotline (S-H) o o o -
S
e Kosten fiir S-H kostenlos keine Angaben keine Angaben -
r
v Erreichbarkeit der S-H Mo-Fr 8-20h Mo-Sa 9-18h 6 Tage die Woche (Mo-Sa) -
i
c Faxnummer: - - -
e . Tage die
Email Adresse des Services| o und Kontaktformular o o Antwort innerhalb von o Woche werden
Eragen
K
0 Facebook o o o o
m
m
u Twitter [ o o o
n
i
: Newsletter o o o o
t
! separater Newsletter fir
o M o - o o
n Frauen und Ménner
Bonussysteme - - - _
Platzi . sehr gute
atzierung Suchfunktion oben mittig oben rechts Oben mittig oben mittig P
latzierung
l? Benennung Suchfunktion Lupensymbol Lupensymbol "Go" Lupensymbol
i
g| SSL Verschlusselung im
S ja ja ja
o ® Bestellprozess
n " Werden alle Schritte im Jja: werden nebeneinander ja: alle Schritte sind auf
s s Bestell f ) auf einer Seite abgebildet |
prozess angezeigt | ja: Leiste mit allen . einer Seite zu sehen und ja: Leiste mit allen | besonders
t € (Leiste, Tabelle, Schritten und konnen alle alle Folgeschritte sind von Schritten tbersichtlich
i h ) d gemeinsa,m kontrolliert Anf htb
g2 Auflistung) werden nfang an sichtbar
ef Alle Sprachen, die vom w‘wjrlde m?{:;gelpi
t Verfugbare Sprachen Englisch Google Ubersetzer Englisch 3 Detection
e angeboten werden e
n
Bezeichnung Warenkorb "Bag" "basket" "Shopping Bag" "Bag"
. Trusted Shop, . .
Zertifikate Norton Secured
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Tabelle 20: Wettbewerbsanalyse Europa - Schweden Teil 1

++  |sehr gut
+ gut
o vorhanden
—Jricht vorander, ekt Schweden
- schlecht
Kriterium / Online Shop Zalando.se Nelly.com Brandos.se XXL.se
Bewertung  Erlauterungen Bewertung  Erlduterungen Bewertung  Erlduterungen Bewertung Erlduterungen
Bilder sehr
- . unscharf und
Produktiibersicht + + + 0 kein guter
Uberblick
viele gute Bilder aus
verschiedenen viele und sehr
Persoektiven, groRe und
" o GroRen in US und EU scharfe Bilder,
b Artikeldetailseite + + ++ Grofien anzeigbar, + genaue
v Anleitung zur Informationen
° GréRenberechnung zum Produkt
d als Video
u
k Lupe + ++ - +
t
d Vollbild - - - +
a Expertentipps zum . j . j
; Produkt
t Slideshow - - - +
e 360 Grad - - - -
1 ——
| | Produktvideo/ Fotoshow - + nur fur einige - -
Produkte
. Online Umkleide - - - -
9 Beim Beriihren mit
der Maus werden die
Mouseover Effekt + verfiigbaren GroRen - - -
und Farben des
Artikels angezeigt
Beautyshots/Lifestyle - + zum Teil - -
" es werden passende
Outfit-Vorschlage + Artikel angezeigt
uber Dienstleister Visa,Mastercard
" Mastercard, Visa, Debitech: " und weitere
Kreditkarte ° American Express ° Mastercard, Visa, ©° Visa, Mastercard ° Kreditkarten
American Express moglich
30 Tage Klarna, 14 Tage kostet
B Auf Rechnung ° Zahlungsfrist °© Klarna ° Zahlungsfrist ° zusétzlich 29
e Auf Rechnung tiber . o Klama o Klarna, 14 Tage )
z externen Betreiber Zahlungsfrist
a Abholung bei der
h Nachnahme ° Post und Bezahluna
! Auf Raten - o Klarna o Klarna o Teilzahlung
u
n PayPal o o - - -
9 PayPal Express - - - -
Lastschrift - - - -
Bankiiberweisung o o tiber Debitech o Direktzahlung per R
(Vorkasse) Direktzahlung Online Banking
Landerspezifische R R R R
Zahlungsmethoden
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Tabelle 21: Wettbewerbsanalyse Europa - Schweden Teil 2

++  |sehr gut
+ qut
o vorhanden
e vorhadan, et Schweden
- schlecht
Kriterium / Online Shop Zalando.se Nelly.com Brandos.se XXL.se
Bewertung  Erlauterungen Bewertung  Erlduterungen Bewertung  Erlduterungen Bewertung Erlduterungen
Schenker: zur aber nur zur
versandkostenfrei o ab 500 SEK ja gewiinschten nah ja nachsten
gelegenen Poststelle und
unter 500 249 SEK fur
L. . SEK kostet | Nachnahmegebiihr: Firmenlieferungen,
Héhe Versandkosten gratis der Versand 59 SEK kostenlos 499 SEK fir
45 SEK Hauslieferungen
in
3-5 2-4
Dauer des Versands Arbeitstage Arbeitstage 1-4 Tage 3-7 Tage /;usnahmefallen
is zu 14 Tage
v
g ki keil
r eine eine R R
: Expressversand Angaben Angaben
a
keine keine
n - -
d Kosten Expressversand Angaben Angaben
Lieferungen in andere ja tber iber andere nein nur | andere L ander tber
Lénder der EU andere Landershops nach andere Ldndershops -
an! Landershops Schweden maglich
Mindestbestellwert nein nein - -
Kosten Riicksendung kostenlos beim Kunde kostenlos kostenlos
Dauer Riickgaberecht 30 Tage 14 Tage 365 Tage
Service-Hotline (S-H) o - - o
S Kosten fiir S-H kostenlos - - keine Angaben
r . .
v Erreichbarkeit der S-H 8-18h - - keine Angaben
i Faxnummer: - - - -
: und nur Emailkontakt
. . Kontaktformular, und tiber ein Formular,
Email Adresse des Services ° Antwort innerhalb ° Kontaktformular ° Antwort innerhalb °
von 48h von 24 h
K
o Facebook o o o o
m
m
u Twitter o o - -
n
i
: Newsletter o o o o
t
! separater Newsletter fur
o . o o - -
n Frauen und Manner
Bonussysteme - - - _
g Platzierung Suchfunktion | oben mittig oben links oben links oben mittig
n
s | Benennung Suchfunktion Lupenlsymbo Lupensymbol Lupeglsymb Lupensymbol
t -
i SSL Verschliisselung im N N N i
g Bestellprozess : : : :
e TTETTSTITee T alle
Werden alle Schritte im | . X wel_'den Schritte ja: alle Schritte
£ | Bestellprozess angezeigt ['* L:'Hset: mit ”zcnhee“;:?dte' werden werden
i (Leiste, Tabelle, Schritten oh%\e ali untereinand untereinander
g Auﬂistung) Schritt. er aufgelistet
e ,C ritte zu aufgelistet
n
N Verfiigbare Sprachen Schwedisch Schwedisch Schwedisch Schwedisch
c
h
? Bezeichnung Warenkorb | "Varukorg" "Varukorgen" "Kundvagn" "Varukorg"
; Trusted
) Shops, TRYGG E- . B
n Zertifikate TRYGG E- Handel
Handel
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Tabelle 22: Wettbewerbsanalyse Europa - Danemark Teil 1

++  [sehrgut
+ Jout
o vorha
—|nicht vorhanden, nicht
~ |schlecht
Kriterium / Online Shop
Bewertung  Erlduterungen Bewertung Erlduterungen Bewertung Erlduterungen Bewertung Erlauterungen |Bewertung Erlauterungen
Produktiibersicht + -+ + ++ +
sehr viele Fotos aus
Artikeldetailseite + ++ + sehr einfach + + un;ersch\edhchen
erspektiven
verfiigbar
Riesen Bild tber den
ganzen Bildschirm ~ . keine deutliche
Lupe + ++ und Ausschnitte nicht vergroBerbar + Vergrferung +
P davon sichtbar
; Riesen Bild tiber den
. _ ganzen Bildschirm _ _
d Vollbild ++ und Ausschnitte + Lupenansicht
l; davon sichtbar
t Expertentipps zum R _ ~ _ -
d Produkt
a Slideshow - - B = 3
r 360 Grad - ++ Catwalk Video - S .
s
t | Produktvideo/ Fotoshow - + Catwalk Video - - -
e
| Online Umkleide - - -
| wenn man mit der
u Beim Beriihren mit Maus auf Artikel
n der Maus werden die zeigt wird Option
9 Mouseover Effekt + verfiigbaren GroRen + S;‘:‘Tb:l":s:r"‘n - - -
und Farben des ’
" werden verfiigbare
Artikels angezeigt GroRen und Farben
sichtbar
- b
Beautyshots/Lifestyle - - - - o Z”rm Teil bei
reetwear
Es wird passend zu
dem ausgewahlten
Outfit-Vorschlage - ++ Teil ein ganzes - - -
Outfit
Kreditkarte o Visa, Mastercard, o Visa, Mastercard o Visa, Mastercard, o VIS, o Visa, Mastercard
American Express Eurocard Mastercard
Klarna, 14 Tage
Auf Rechnung o o - - o Zahlungsfrist
Auf Rechnung iber R ~ R R o Klarna
B externen Betreiber
e
z Bei Abholung an der
a Nachnahme - o Post kann vor Ort - - o Klarna
h bezahlt werden.
! Auf Raten - ° - - o Klarna
u
n PayPal o - - - -
g PayPal Express - - - - -
Lastschrift - - - N N
Bankiiberweisung o B B B o Direktzahlung oder
(Vorkasse) Anzahlung
Geschenk-
Léanderspezifische gutschein aus
Zahlungsmethoden ) - - Geschenkgutschein | = o Shop B
(Filiale)
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Tabelle 23: Wettbewerbsanalyse Europa - Danemark Teil 2

++  [sehrgut
+ Jout
o vorha
—[nicht vorhanden, nicht
— |schlecht
Kriterium / Online Shop
Bewertung  Erlduterungen Bewertung Erlduterungen Bewertung Erlduterungen Bewertung Erlauterungen |Bewertung Erlauterungen
auler bei
versandkostenfrei ja Post Danmark nein ab DKK 1000,- ca. 134 € ja sperrigen, ja
kostenlos
schweren
DKK 57,90 fiir
die Lieferung fir Sendungen
nach Hause Preise entsprechen unter DKK 1000,-
und DKK posesd 76€pnach kostet die
Hohe Versandkosten gratis 49,90 fir die -0 Sendung DKK 45,- gratis gratis
Hause und 6,69€ |-
Lieferung zu in Danemark, nach
: 2zur Post
einer Grénland und den
Packstation Inseln DKK 90,-
der Post
Dauer des Versands 26 ca. 1 Woche 2-4 Tage 2-5 Werktage 5
Wochentage . Arbeitstage
i keine ja: ca 48h kann nur per nach telefonischer
e Expressversand (Bornholm und | Telefon bestellt Absprache keine Angaben
Angaben i
. Kleine Inseln werden méglich
s . K
keine 20 Danische " "
a Kosten Expressversand Angaben Kronen ca. 2,68 keine Angaben keine Angaben
n
d auRerhalb
Dénemarks ,
. f ; " Gronlands, der .
Llefi;.l]rzjgendln ag:jiere :::Jear:gzri Fg:zrr\ll::(:'l;x Farorinseln 450 Fi:?::ﬁ:;h sonst nicht Gronland, Férorinseln | sonst nicht | keine Angaben
nder der P Dinische Kronen
zusitzlich= ca.
60,32€
aber
) Bestellgrenze
" 200 D: he . .
Mindestbestellwert 00 Danische | ¢, 26,81€ nein nein nach oben: nein
50.000 DKK ca
6700€
tragt der Kunde, nur
Kosten Ricksendung kostenlos tragt Kunde tragt Kunde Riickgabe in der kostenlos
Filiale kostenlos
Dauer Riickgaberecht 30 Tage 14 Tage 14 Tage 14 Tage 30 Tage
Service-Hotline (S-H) o o o - o
s Kosten fiir S-H kostenlos keine Angaben keine Angaben - kostenlos
p Mo-Fr 7.30-
v Erreichbarkeit der S-H | Mo-Fr 8-18h 21hSau.So 9 keine Angaben - 9-12h
: 17h
i
c Faxnummer: - - o -
e
Email Adresse des Services| o und Kontaktformular o o o und Kontakt- o
formular
K
0 Facebook o o o o o
m
m
u Twitter o keine Angaben - - o
n
i
: Newsletter o o o - o
t
| separater Newsletter fir
o M o - - - -
n Frauen und Ménner
Bonussysteme - - - - -
s | Platzierung Suchfunktion | oben mittig oben mittig oben rechts unauffallig oben mittig oben mittig
o
n Benennung Suchfunktion L“pe"fymbo Lupensymbol "sog" suchen Lupensymbol Lupensymbol
s
t SSL Verschliisselung im
: ja ja ja ja
i Bestellprozess
g nein: Schritte
e
werden P
Werden alle Schritte im | Lei . nacheinander ja: alle Schritte e'z hlsschh?nh
E | Bestellprozess angezeigt |/ Leiste mit angezeigt, man werden ja: alle Schritte | unubersichtlich,
i 3 allen keine Angaben sehr viele
(Leiste, Tabelle, Schritten weiss aber nicht untereinander auf einer Seite Informationen auf
9 Auflistung) welche folgen nur aufgelistet einer Seite
e wie viele bspw.
n Schritt 1 von 3
z in anderen Wechsel zu eigene Shops fir
h Verfiigbare Sprachen Déinisch Dinisch | Landershops andere Déinisch Danisch, Schwedisch, | anderen Danisch  |Finnland, Schweden
N Finnisch Sprachen aber und Norwegen
a Sprache verfligbar nicht verfiigbar
f - =
t Bezeichnung Warenkorb '"dkﬂPSk”N "Varer" "indkgbskurven" indkabskurv "kurv"
e
; ifik
. certifikat.em
Zertifikate aerket.dk - - - -
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Tabelle 24: Wettbewerbsanalyse Europa - Finnland Teil 1

sehr gut

ut
vorhanden

nicht vorhanden, nicht
zufriedenstellend
schlecht

Kriterium / Online Shop

Bewertung Erlduterungen Bewertung Erlauterungen Bewertung Erlauterungen Bewertung Erlauterungen
Produktiibersicht + + + +
Artikeldetailseite + + + +
Lupe + + ++ -
Vollbild - - + -
P -
r Expertentipps zum R ~ R ~
° Produkt
d Slideshow - - - -
"i 360 Grad - - - -
t | Produktvideo/ Fotoshow - - - -
d - -
a Online Umkleide - - - -
r Bei Bertihrung mit der Maus
s werden alle verfiigbaren
t GroRen und Farben eines
e Beim Bertihren mit Produktes angezeigt, Quick
| der Maus werden die Look moglich: hier wird eine
| Mouseover Effekt + verfligbaren GroRen - o GroRenbewertung anzeigt -
u und Farben des und verschieden
n Artikels angezeigt Produktfotos kénnen
9 angezeigt werden,
Weiterleitung zur
Produktseite
Beautyshots/Lifestyle - - - -
Outfit-Vorschlage - - - -
VISA (Visa Credit World
Wide,Visa Debit, Visa
Electron, Visa Card Bleu)
VISA, Mastercard VISA, VISA Electron, Mastercard/Eurocard, Nordea, Sampo,
Kreditkarte o Ame:'ican Ex ressy o Mastercard, o Maestro International, o Aktia, VISA,
P Eurocard Maestro Domestic, EC- Mastercard
Karte, UK Switch, EC Cash
(Giro Card), Ireland Laser,
B
e uber Klarna 14 Klarna
z Auf Rechnung ° ° Tage Zahlungsfrist - ° (Dienstleister)
: Auf Rechnung tiber R o uber Klarna 14 R o Klarna als
| externen Betreiber Tage Zahlungsfrist Dienstleister
u
n Nachnahme - - - -
9
mit Klarna a 9€ im Klarna
Auf Raten ° Monat ° (Dienstleister)
PayPal o - o -
PayPal Express - - - -
Lastschrift - - - N
Bankiiberweisung R o R ~
(Vorkasse)
Lénderspezifische - - ° SOFORT BANKING -
Zahlungsmethoden
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Tabelle 25: Wettbewerbsanalyse Europa - Finnland Teil 2

++  [sehrgut
+ gut
o vorhanden q
——ficht vorhanden, miht Finnland
- |schlecht
Kriterium / Online Shop Zalando.fi Sportstore.fi Boozt.com Outnorth.fi
Bewertung Erlduterungen Bewertung Erlauterungen Bewertung Erlduterungen Bewertung Erlauterungen
nur Lieferung ab 49€
versandkostenfrei ja Toimitustavat zur Filiale Warenwert ab 150 ﬁkWatren:ve_n
kostenlo: versandkostenfrei versandkostenfrei
3,90€ fur
Selbstabholun
g in einem der
Travel Service
= N Buros, 4,90€ unter 49€ 3,95 unter 150€ 4,90€
Hohe Versandkosten gratis fur Lieferung Versandkosten Versandkosten
Zu einer
Packstation
und 9,90€ fir
die Lieferung
Dauer des Versands 410 -5 2-5 Tage UPS, brin keine genauen Inznztershti::dv;n
Arbeitstage Arbeitsage 9 ' 9 Angaben b
earbeitet
\2
e Expressversand keine Angaben keine Angaben keine Angaben
r
s
a Kosten Expressversand keine Angaben keine Angaben keine Angaben
4 TaTT R
man kann unterschiedliche unterschl:dhch
; ; Lander auswahlen und erhalt e Lander
Lieferungen in andere tber ander auswahlen und
Lander der EU Léindershops nein ja dann die Seite in einer ja erhilt dann die
anderen Sprache, eine Reihe Seite in einer
europdischer Lander méglich|
anderen
s e
Mindestbestellwert nein nein
T
. Kosten beim kostenlos aus . -
Kosten Riicksendung kostenlos Kunden Deutschland bspw. lihhimmista Postin kostenlos
il
Dauer Riickgaberecht 30 Tage 14 Tage 30 Tage 365 Tage
Service-Hotline (S-H) o o o o
s Kosten fiir S-H kostenlos keine Angaben keine Angaben
e
0| Erreichbarkeit der S-H MoFr 930 Mo-Fr 9-19h Mo-Fr 9-16h
i
c Faxnummer: - - - -
e
Email Adresse des Services| o und Konraktformular o o o
K aktuelle Eintrage auf|
o Facebook o o Facebook auf o o
m Homepage sichtbar
m
u Twitter o o o o
n
i
l; Newsletter o o o o
t
! separater Newsletter fir
o . o o o
n Frauen und Ménner
Bonussysteme - - -
s | Platzierung Suchfunktion | oben mittig oben links oben mittig oben links
o YEtsi" d
n | Benennung Suchfunktion | Lupensymbol “"hae" suchen Lupensymbol st un
s Lupensymbol
t SSL Verschlisselung im . .
N ja nein ja ja
i Bestellprozess
9
e
Werden alle Schritte im ja: alle Schritte ja: alle Schritte ia: alle Schritt
E | Bestellprozess angezeigt " werden werden J:e';e:e :an”d;
! (Leiste, Tabelle, ) untereinander untereinander g
9 Auflistung) aufgelistet aufgelistet 9
e
n
(S: Suomo, Danisch, u.a. Schwedisch,
" . Norwegisch, Suomi, Dénisch,
2 Verfligbare Sprachen Suomi Suomi Niederiandisch, Norwegisch,
£ Englisch, Polnisch, Japanisch, Englisch
t ; " " " " Koffer abgebilded, " W " "Kaufen",
N Bezeichnung Warenkorb ‘Ostoskori Ostoskoriin "OSTOSKORI" ‘Osta" "Ostoskori "Warenkorh"
n
Zertifikate Sertifioitu - Trust Pilot Trusted Shop
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Anhang Il

Abstract (Deutsch)

Diese Arbeit beschaftigt sich mit der Internationalisierung von E-Commerce-
Unternehmen mit besonderer BerlUcksichtigung der relevanten anzupassenden
Prozesse und landerspezifischen Besonderheiten. Zunachst wird eine Kkurze
Einfuhrung in die Grundlagen des elektronischen Handels, E-Commere genannt,
gegeben. Internationalisierung, der Kern der Arbeit, wird zunachst definiert und
mogliche Motive und Vorteile einer internetbasierten Internationalisierung diskutiert.
Zudem wurden haufig auftretende Muster von Internationalisierungen vorgestellt. Zur
Auswahl der Landermarkte wird die Portfolio-Analyse als ein mogliches Instrument
der Entscheidungsfindung vorgestellt und im Weiteren an einem Geschaftsmodell
eines E-Commerce Sporthandlers angewandt. Auf’erdem wurden einige Online-
Handler der zuvor ausgewahlten Lander naher auf landertypische Eigenschaften
untersucht und Handlungsempfehlungen fur die geplante Internationalisierung des
Sporthandlers gegeben.
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Abstract (Englisch)

This thesis deals with the internationalization of e-commerce companies with special
regard to relevant processes and country-specific particularities to be adapted. First a
brief introduction to the basics of online retailing, named e-commerce, is given.
Internationalization, which is in the main focus of this paper, is defined and
afterwards possible motives and benefits of an Internet-based internationalization
were discussed. The portfolio analysis as one possible instrument for a selection of
country markets is presented and applied to a business model of an e-commerce
sporting goods retailer. Moreover some online retailers of preselected countries were
analyzed in detail on country-specific properties. Finally recommendations for action
were given for the planned internationalization of the sporting goods retailer.
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