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Abstract

Mit der vorliegenden Arbeit, Marketingstrategien — Ein Vergleich der historischen Ent-
wicklung im Bereich Mode anhand ausgewéhlter Versandhéuser, werden verschiedene
MarketingmafRnahmen untersucht die zum Erfolg der Unternehmen flihren. Verglichen
werden hier die Versandhduser Quelle, OTTO und Zalando. Einleitend wird der Begriff
Marketing, sowie der heutzutage wichtige Bereich des Social Media Marketings aus-
fuhrlich erklart. Um ein besseres Verstandnis fur den Versandhandel zu bekommen
wird hierbei auch auf die unterschiedlichen Versandhandelstypen sowie die historische
Entwicklung eingegangen. Der Vergleich der drei Versandhduser zeigt bereits an der
Geschichte jedes Einzelnen den potentiellen Erfolg bzw. Misserfolg. Die verschiedenen

Marketing- und Erfolgsstrategien der Unternehmen geben dafur weitere Erkenntnisse.
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.Marketing ist die Kunst Chancen aufzuspiren, sie zu entwickeln
und davon zu profitieren.*

- Philip Kotler -



Einleitung 1

1 Einleitung

,In mehr als 60 Prozent aller Falle sind Informationsdefizite fur das Scheitern von Neu-
grundungen verantwortlich. Fehlende Marktkenntnisse und mangelhafte Vermarktung
sind dabei die Hauptfehler. Wer sich nicht am Markt orientiert und an ihm vorbei produ-
ziert, kann als Unternehmer keinen Erfolg haben. Kaum einer der Jungunternehmer ist
sich dieser hausgemachten Fehler bewusst. Meist wird fur eine Pleite jemand anders
verantwortlich gemacht: die schlechte konjunkturelle Lage etwa, oder unzuverlassige

Zulieferer.“!

Oft wird Marketing mit Werbung verwechselt, dabei gibt es verschiedene Wege den
Bereich Marketing zu definieren. Naturlich ist die Werbung ein wichtiges Teilinstrument
des Marketing, aber die simpelste Beschreibung ist das unternehmerische Handeln,
welches sich am Markt orientiert. ,Marketing kann auch als Filhrungsfunktion beschrie-
ben werden: "Marketing als Flihren des Unternehmens von den Markten her und zu
den Markten hin." Marketing kann ferner Ausdruck der Kundenorientierung sein: "Das
Unternehmen soll denken und handeln im Kopf und im Herzen des Kunden."? An er-
ster Stelle sollte dennoch die Vermarktung eines Produktes stehen, folglich der Gewinn
bringende Absatz. Mit Unterstlitzung des richtigen Marketing-Mix schaffen es Unter-
nehmen sich dauerhaft auf dem Markt zu etablieren. Damit schafft man sich eine eige-

ne Identitat, sowohl fur das Unternehmen als auch fir das Produkt.®

Neben den klassischen Werbekanalen wie TV, Zeitung, Radio etc., ist Social Media
Marketing zu einer lukrativen Alternative geworden. Das Internet ermdglicht den Unter-
nehmen eine vergleichsweise kostenglintige Méglichkeit den Bekanntheitsgrad zu stei-
gern und das Produktangebot zu vermarkten. Wege dafiir sind u.a. das Suchma-
schinen- oder Affiliatemarketing. Die sozialen Netzwerke wie Facebook, Instagram
oder Twitter ermoéglichen die Interaktion mit beispielsweise aktuellen oder potentiellen
Kunden. Die Bindung zu diesen ist ein wichtiger Bestandteil des Marketing und sollte

nicht unterschatzt werden. Nur auf einer Plattform prasent zu sein, reicht dabei aller-

1 0.V.(21.05.2015): Die Bedeutung des Marketing. Abgerufen am 04.01.2018 von wissen.de:
http://www.wissen.de/die-bedeutung-des-marketing

2  Ebd.

3 Vgl ebd.
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dings nicht. Der rege Ausstauch mit den Followern und immer neuer Content auf der

eigenen Seite sind wichtig um aus Nutzern richtige Fans zu machen.*

Gerade fir den Versandhandel, welcher zu Beginn seine Waren noch in Katalogen
prasentierte, bietet das Internet eine ganz neue Form der Produktprasentation. Zudem
veranderte sich aber der komplette Bestellvorgang. Ein Klick und der Artikel ist gekauft.
Die neuen Websites der Online-Shops sowie Apps flir Smartphone und Tablet sind viel
nutzerfreundlicher geworden. Der Versandhandel hat sich aber nicht nur dahin gehend
geandert, sondern auch im Bereich Logistik. Mittlerweile ist es den Unternehmen mog-
lich, innerhalb kirzester Zeit die Waren an den Endverbraucher zu liefern. Zudem wur-
de das Sortiment, welches online erhaltlich ist, im Vergleich zu Katalog-Zeiten stark er-

weitert.

,Meine Prognose, dass im neuen Medien-Zeitalter nicht der Grof3e den Kleinen, son-

dern der Schnelle den Langsamen frisst, hat sich als richtig erwiesen. [...]*
- Thomas Middelhoff

Schaut man sich den Vergleich der beiden Versandhauser Quelle und Otto an, hat der

ehemalige Vorstandsvorsitzende der Arcandor AG durchaus Recht.

~Wer nur bei seinen Aufgaben stehen bleibt, wer nur in der gelernten Routine des ein-
mal Erreichten verharrt, wer nicht von der Begeisterung fur die Weiterentwicklung be-

sessen ist, hat es schwer bei uns. Denn wir bauen immer an der Zukunft.”
- Werner Otto

Mit diesem Grundsatz von Werner Otto, hat es das Unternehmen OTTO wohl bis heute

geschafft, sich an der Spitze der umsatzstarksten Versandhauser zu halten.

»Viele meinen, unser Erfolg hatte erstens mit unserem Kapital zu tun und zweitens mit
der TV-Werbung, die wir dafir schalten. Fakt ist jedoch, dass der deutlich Gberwiegen-
de Teil der Marketingausgaben im Bereich Online liegt und das TV-Marketing in jedem

unserer Markte nur einen kleinen Teil des Marketing-Mixes darstellt. TV hilft der Mar-

4 Vgl. 0.V.: Klassische Werbung fiir Griinder in Zeitung, Fernsehen, Radio etc. Abgerufen am 04.01.2018 von fir-
grunder.de: https://www.fuer-gruender.de/wissen/unternehmen-fuehren/marketing/klassische-werbung/
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kenbekanntheit und dem Vertrauen in die Marke, die Kunden werden jedoch nach wie

vor mit Online-Marketing gewonnen.”
- Robert Gentz

Das sagte der Zalando Geschaftsfuhrer in einem Interview im Jahr 2012. Diese Aussa-

ge wird in einem Teil dieser Arbeit weitergehend erlautert.

Die vorliegende Bachelorarbeit zeigt verschiedene Mdglichkeiten im Bereich Marketing
auf. Neben den allgemeinen Definitionen und der Erlduterung der unterschiedlichen
Marketinginstrumente wird auch die aktuell sehr haufig genutzte Form des Marketing,
das Social Media Marketing, eingehend erklart. Da in dieser Arbeit verschiedene Ver-
sandhauser betrachtet werden, ist eine genaue Definition des Versandhandels fiir das
allgemeine Verstandnis unerldsslich. Um eine Vorstellung zu bekommen, warum eines
der Versandhauser scheiterte, werden drei hinsichtlich ihrer Geschichte untersucht. Zu-

dem werden diverse Marketing- und Erfolgsstrategien erlautert.
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2 Marketing

,p0er Grundgedanke des Marketings ist die konsequente Ausrichtung des gesamten
Unternehmens an den Bediirfnissen des Marktes.“® Fiir jedes Unternehmen ist es heut-
zutage unerlasslich die Bedurfnisse der Nachfrager in das Zentrum der Unternehmens-
fuhrung zu stellen. Somit stellt Marketing eine unternehmerische Denkhaltung dar. Eine
der wichtigsten und gréf3ten Herausforderungen ist es die Veranderungen im Markt
und die Verschiebung der BedUrfhisse zu erkennen, um Vorteile gegentiber dem Wett-
bewerb rechtzeitig aufbauen zu konnen. Desweiteren ist es eine wesentliche Aufgabe
des Marketingmanagements samtliche Mdglichkeiten zu analysieren um eine Nutzen-
steigerung zu bewirken und damit den Nutzen fiur die Kunden auf lange Zeit zu erh6-

hen.®

2.1 Definition Marketing

,Marketing ist eine unternehmerische Denkhaltung. Sie konkretisiert sich in der Analy-
se, Planung, Umsetzung und Kontrolle samtlicher interner und externer Unternehmens-
aktivitaten, die durch eine Ausrichtung der Unternehmensleistun- gen am Kundennut-
zen im Sinne einer konsequenten Kundenorientierung darauf abzielen, absatzmarktori-

entierte Unternehmensziele zu erreichen.*’

Diese Definition weist auf, dass das Marketing in einem Unternehmen einen gewissen
Schwerpunkt darstellt. Es ist nicht nur eine gleichberechtigte Unternehmensfunktion
neben beispielsweise der Produktion oder dem Personal, sondern vielmehr ein um-
fangreiches Leitkonzept des Managements und eine umfassende Unternehmensphilo-
sophie. Um ein praziseres Verstandnis fur Marketing zu bekommen, ist es hilfreich eini-
ge wichtige Merkmale herauszuarbeiten. Diese sind in funf verschiedene Kriterien auf-

zuteilen:

5 Kirchgeorg, Prof. Dr. M.: Marketing. Abgerufen am 28.10.2017 von Gabler Wirtschaftslexikon: http://wirtschaftslexi-
kon.gabler.de/Definition/marketing.html

6 Vgl ebd.

7 Bruhn, M. (2016): Grundbegriffe und -konzepte des Marketing. S. 14
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1.

Die Leitidee einer markt- und kundenorientierten Unternehmensfihrung

Im Fokus steht die Notwendigkeit des Marktes beziehungsweise der Kunden
und nicht der Verkauf der vorratigen Produkte. Um alles Unternehmensaktivita-
ten gezielt ausrichten zu kdnnen, mussen die Markt- und Kundenbedurfnisse

eingehend ananlysiert werden.

Die Ausrichtung der Unternehmensaktivitdten am Kundennutzen zur Erzielung

von strategischen Wettbewerbsvorteilen

Die Steigerung des Nutzens der Kunden durch die angebotenen Leistungen, ist
die eigentliche Intention des Marketing. Im Leistungsprogramm stellt somit die
Suche nach weiteren Nutzenpotentialen ein klassisches Merkmal dar. Diese
Potentiale sind in der Lage, Uber den Grundnutzen hinaus, den Wert fur den
Kunden anzuheben, damit fir das eigene Unternehmen die strategischen Wett-

bewerbsvorteile umzusetzen sind.
Systematische Planungs- und Entscheidungsprozesse

Ebenso ist Marketing eine Managementfunktion und beinhaltet ein Entschei-
dungsverhalten. Dieses justiert sich an einer systematischen Planung, dem sog.
Analytischen Marketing. Deswegen ist es notwendig, flr verschiedene Ent-
scheidungstatbestande im Marketing einen Prozess flr die Planung zu entwi-

ckeln und diesen der Entscheidungsfindung zu Grunde zu legen.
Suche nach kreativen und innovativen Problemlésungen

Auch durch eine innovative und kreative Problemlésung, wie das Kreative Mar-
keting, kdnnen Markterfolge erzielt werden. Es missen nicht immer nur die ana-
lytischen Vorgehensweisen zum Erfolg fuhren. Man sucht im Marketing generell
nach besonderen und aufliergewdhnlichen Lésungen, die im Sinne des Unter-

nehmens handeiln.
Interne und externe Integration samtlicher Marketingaktivitaten

Fir ein erfolgreiches Marketing ist es unerlasslich, dass alle Funktionsbereiche,
z.B. die Werbeabteilung, der Vertrieb, das Beschwerdemanagement oder die
Marktforschung, auf einander abgestimmt werden. Dies ist vorallem fir inte-
grierte Vorgehensweisen im Unternehmen und die Handlungsweisen am Markt
sicherzustellen, notwendig. Das zahlt natirlich auch fir die Zusammenarbeit mit

externen Partnern, wie Absatzmittlern oder Werbeagenturen. Die Wirkung der
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Marketingmallnahmen wird durch ein integriertes Marketing gegeniber dem

Kunden verstarkt.®

,Diese Merkmale kennzeichnen die zentrale Sichtweise des Marketing als Philosophie

der Unternehmensfiihrung. Sie sind fir alle Branchen und Unternehmenstypen giltig.“

2.2 Entwicklungsphasen des Marketings

In den letzten Jahrzehnten veranderte sich nicht nur die Bedeutung des Marketing,
sondern auch die Denkhaltung. Ab den 50er Jahren lassen sich einige Entwicklungs-

phasen im Bereich Marketing abgrenzen.

Der Entwicklungsverlauf startet mit der Phase der Produktionsorientierung. Hierbei lag
der Fokus darauf den hohen Nachfragetiberhang nach dem Zweiten Weltkrieg zu be-
friedigen. Es war wichtig die Glterproduktion sicherzustellen bzw. den Produktionsbe-
reich weiter aufzubauen. Erfolgreich waren zu dieser Zeit Unternehmen welche die
Realisierung einer Massenproduktion darstellen konnten und damit die Grundbediirf-
nisse der Konsumenten abdecken konnten. Die Phase der Verkaufsorientierung folgte
in den 1960er Jahren. Hier fand eine Verlagerungen vom Engpass der Produktion hin
zum Vertrieb der Produkte statt. In Betracht der weiter zunehmenden Konkurrenz und
einer konsequenten Erweiterung des Produktangebotes, wurde der Aufgabenschwer-
punkt darauf gelegt einen effektiven Vertrieb aufzubauen und sicherzustellen, dass
samtliche Produkte den Konsumenten Uber den Handel erreichen konnten. Langsam
wandelte sich der Markt von einem Verkaufer- zu einem Kaufermakt. Im nachsten
Jahrzehnt folgte die Phase der Marktorientierung. Durch allgemeine Sattigungserschei-
nungen und ein Uberangebot von Waren im Handel, wurden folglich die Konsumenten
zu einem entscheidenden Engpassfaktor. Nach dem Prinzip der Marktsegmentierung
begannen schlielich einige Unternehmen auf die spezifischen Bedirfnisse der Kun-
den einzugehen. In den 80er Jahren wurde es durch die anwachsend gleichgerichteter
Marketingaktivitadten immer komplizierter sich im Markt erfolgreich zu behaupten. In der

Phase der Wettbewerbsorientierung wurde es Aufgabe des Marketings strategische

8 Vgl.ebd. S. 14 f.

9 Ebd.S.15
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Wettbewerbsvorteile gegenuber der Konkurrenz zu konstruieren. Diese Vorteile muss-
ten dann am Markt durchgesetzt und verteidigt werden. ,Im Folgenden wird von einem
Wettbewerbsvorteil gesprochen, wenn drei Kriterien zugleich erfullt werden. Die Anfor-

derungen an Wettbewerbsvorteile sind:

* Kundenwahrnehmung: Die Leistungsvorteile sind vom Kunden und nicht vom

Unternehmen als wesentliches Differenzierungsmerkmalerkennbar.

* Bedeutsamkeit: Der Vorteil ist bei einer vom Kunden als besonders wichtig ein-
geschatzten Leistungsdimension zu erzielen und weist eine hohe Kaufrelevanz

auf.

» Dauerhaftigkeit: Der Wettbewerbsvorteil hat eine zeitliche Stabilitat aufzuweisen

und darf nicht kurzfristig imitierbar sein.

Wettbewerbsvorteile lassen sich in unterschiedlichen Bereichen realisieren. Zur Ver-

deutlichung folgen einige ausgewahlte Beispiele:

Hohe Produktqualitat: Mercedes, Hasselblad, Rolf Benz, Gaggenau u.a.m.

* Hohe Servicequalitat: Arnerican Express, Kempinski, Singapore Airlines u.a.m.
» Konsequente Markenpolitik: Coca-Cola, Ferrero, Nivea, Goldpfeil u.a.m.

» Kontinuierliche Innovationen: Hewlett-Packard, Microsoft, Apple, 3M u.a.m.

» Exklusives Image: Chanel, Rolex, Rolls Royce, Montblanc, Jil Sander u.a.m.

» Attraktives Design: Swatch, Braun, Bang & Olufsen, BMW Mini u.a.m.

» Konsequente Kundenorientierung: Amazon, Facebook, Zalando u.a.m.

Niedriger Preis: Aldi, Fielmann, Lada, Media Markt, Ratiopharm, Spee u.a.m.

Der Begriff Erfolgsfaktor, der von einigen Autoren auch synomym verwendet wird, un-
terscheidet sich vom Begriff Wettbewerbsvorteil dadurch, dass die genannten Anforde-
rungen nicht zwingend gegeben sein missen. Erfolgsfaktoren kénnen auch MalRnah-
men bzw. Leistungen des Unternehmens sein, die von Kunden nicht direkt wahrge-
nommen werden, aber trotzdem malgeblich zum Erfolg des Unternehmens beitragen

(z.B. ein umfassendes internes Informations- und Kommunikationssystem).“°

10 Ebd. S. 16 f.
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Die Phase der Umfeldorientierung welche die Folge der erhéhten Bedeutungszunahme
einige umfeldbezogenen Faktoren war, stellte in den neunziger Jahren eine erneute
Herausforderung an das Marketing dar. Die Erkennung in den bedeutdenden Zielmark-
ten der immer rasanter wandelnden politschen, 6kologischen, technologischen und ge-
sellschaftlichen Veranderungen wurde fur das Marketing zur Hauptaufgabe und musste
darauf schnell genug reagieren. Somit wurde der bestimmende Kosten- und Qualitats-
wettbewerb um die Zeitkomponente erweitert. Mit dem Beginn des neuen Jahrtausend
zeichnet sich die Situtation in einigen Branchen durch unbestandige Markte, Krisener-
scheinungen und viele neue Anforderungen aus. Mit der Phase der Beziehungsorien-
tierung, steigt auch das Bewusstsein fir den Aufbau stabilerer Beziehungen zu den
Kunden. Hierbei wird ein systematisches Relationship Marketing im Sinne der Stamm-
kundenorientierung betrieben. Mit den Entwicklungen im Bereich der Kommunikations-
und Informationstechnologien zeichnet sich die akutelle Situation aus. Mit der Phase
der Netzwerkorientierung ab den 2010er Jahren wird flr das Marketing nicht nur das
Wachstum sozialer Netzwerke, sondern auch die Entwicklung neuer Social Media-
Kommunikationsformen relevant. Diese raumen den Konsumenten durch neue
Kommunikationsmdglichkeiten und grenzenlose Informationsverbreitung eine starkere
Machtposition ein. Neben den Entwicklungsphasen im Marketing kdnnen zudem auch
verschiedene Entwicklungsphasen der Unternehmen festgestellt werden. Mittlerweile
fokusiert sich das Marketing nicht mehr ausschlie3lich auf die externen Kunden, das
Umfeld oder den Markt, sondern auch auf die Zielgruppe internen Kunden und Mitar-
beiter. In diesem Kontext wird auch vom sogenannten ,Internen Marketing“ bzw. der
.internen Kundenorientierung“ gesprochen. Gerade im Dienstleistungsmarketing wird,
wegen der primaren Bedeutung der Angestellten fir die Erbringung der Dienstleistung,

ein Fokus gesetzt."

2.3 Marketinginstrumente

Um die Ziele eines Unternehmens erreichen zu kénnen werden Marketingstrategien
entwickelt, welche mit Hilfe von Marketinginstrumenten operativ umgesetzt werden. Die
gebrauchlichsten Marketinginstrumente sind die Produktpolitik, Preispolitik, Kommuni-

kationspolitik und Vertriebspolitik. Die Kombination dieser Marketinginstrumente wird

11 Vgl. ebd. S. 18
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als Marketingmix bezeichnet und dient der Umsetzung von Strategien im Rahmen eine

Business- oder Marketingplans.™

2.3.1 Produktpolitik

Mit den Entscheidungen, welche zur Gestaltung des Leistungsprogramm beitragen, be-
schaftigt sich die Produktpolitik. Um die Tatbestadnde der Entscheidungen, die der Pro-
duktpolitk klassifizieren, besser ausweisen zu kdnnen, ist eine konkrete Bestimmung
des Begriffes ,Produkt® von Vorteil. Man unterscheidet den substanziellen vom er-
weiterten Produktbegriff. Wahrend der substanzielle lediglich das physische Kaufobjekt
beschreibt, wie einen Kuhlschrank oder eine Haarbirste, wird beim erweiterten Pro-
duktbegriff die mit dem Produkt verbundene Dienstleistung hinzugerechnet. Das be-
deutet beispielweise die Montage bzw. den Anschluss des Kihlschrankes. ,Bei einem
generischen Begriffsverstandnis, das auch hier zu Grunde gelegt wird, werden samtli-
che materiellen und immateriellen Prduktfacetten, aus denen Kundennutzen resultiert,

zum Produktbegriffgefasst. Folgende Entscheidungsbereiche zahlen zur Produktpolitik:
¢ Produktinnovation,
* Namensgebung,
* Produktvariation/-differenzierung,
* Serviceleistungen,
*  Produkteliminierung,
* Sortimentsplanung,
* Markierung,

«13

* Verpackung.

12 Vgl. ebd. S. 27

13 Ebd. S. 28
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2.3.2 Preispolitik

Im Rahmen der Preispolitik, die auch oft als Kontrahierungspolitik bezeichnet wird, wer-
den die Konditionen unter welchen Produkte und Leitungen angeboten werden, fest-

gelegt. ,Zum Entscheidungsspektrum zahlen:
¢ Preis,
¢ Boni und Skonti,
* Rabatte,

 Liefer- und Zahlungsbedingungen.“*

2.3.3 Kommunikationspolitik

Alle MaRnahmen, die zur Kommunikation zwischen den Unternehmen und deren po-
tenziellen und aktuellen Mitarbeitern, Kunden und Bezugsgruppen dienen, werden in
der Kommunikationspolitik zusammengefasst. ,Zu unterscheiden sind folgende

Kommunikationsinstumente:
e Mediawerbung,
¢ Personliche Kommunikation,
* Verkaufsférderung,
* Messen und Ausstellungen,
* Direct Marketing,
* Event Marketing,
¢ Public Relations,
¢ Social Media-Kommuniation,
* Sponsoring,

« Mitarbeiterkommunikation.“"

14 Ebd

15 Ebd. S. 29
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2.3.4 Vertriebspolitik

Erforderliche MaRnahmen, um als Kunde die angebotenen Leistungen in Anspruch
nehmen zu kénnen, werden in der Vertriebspolitik zusammengefasst. In erster Linie
zahlt dazu die Uberbriickung der zeitlichen und raumlichen Distanz welche zwischen
der Fertigung und dem Kauf eines Produktes besteht. Diese Aufgabe wird in der Regel
vom Handel respektive der Absatzmittler ibernommen. Die Entscheidungstatbestande

der Vertriebspolitik sind:
* Vertriebssysteme,
* Verkausorgane,

* und Logistiksysteme.

Produktpolitik Preispolitik Kommunikationspolitik Vertriebspolitik
Produktpolitik im engeren Sinn: | M Preis B Mediawerbung B Vertriebssysteme
B Produktinnovation B Rabatte B Verkaufsforderung B Verkaufsorgane
B Produktverbesserung/-variation | M Boni und Skonti B Direct Marketing B Logistiksysteme
W Produktdifferenzierung B Lieferbedingungen B Public Relations
B Produkteliminierung B Zahlungsbedingungen

B Sponsoring

B Personliche Kommunikation
B Messen und Ausstellungen

B Event Marketing

B Social Media-Kommunikation

Produktpolitik im weiteren Sinn:
B Markierung

B Namensgebung

B Serviceleistungen

B Sortimentsplanung

B Verpackung

B Mitarbeiterkommunikation

| | [ [
v ' ' v

‘ Produktmix ‘ ‘ Preismix ‘ I Kommunikationsmix ’ Vertriebsmix ‘

| | | |
|
’ Marketingmix ‘

l l l l

‘ Teilmérkte und Kundengruppen ‘

Abbildung 1: Die klassischen Marketinginstrumente (4 Ps) im Marketingmix (Quelle:
Bruhn, M. (2016): Marketing)

.Bei der Zuordnung einzelner Marketinginstrumente zu den jeweiligen Bereichen sind
Uberschneidungen maglich, wenn diese gleichzeitig verschiedene Aufgaben tberneh-
men. Als Beispiel ist die Verpackung, die Produktgestaltungs- und Kommunikations-

funktionen wahrnimmt oder die Verkaufsférderung, die Kommunikations- und Vertriebs-



Marketinginstrumente 12

funktionen erfilllt, zu nennen.“"® Die Abbildung 1 zeigt die klassischen Marketinginstu-

mente (4 Ps) im Marketingmix.

Weitere Einsatzmoglichkeiten der Marketinginstrumente im Bereich des Electronic
Commerce werden durch die Informations- und Kommunikationstechnologien mach-
bar. Dadurch entstehen aber auch neue Herausforderungen, welche das vorherige
Prozdere und Verstandnis im Marketingmanagement nachhaltig verwandeln. ,Als wich-
tiger Unterschied ist festzuhalten, dass E-Commerce eine groRere Produktdifferenzie-
rung und hinsichtlich der Erreichbarkeit sowie Reaktionszeit u.a. eine hohere Kunden-
orientierung ermdoglicht, jedoch nicht automatisch realisiert. Bezlglich der Preispolitik
wird der Preisspielraum eines Anbieters im E-Commerce durch die héhere Preistrans-
parenz starker reduziert, der Online- Anbieterwechsel gestaltet sich fir den Kunden
einfach. Flr den Vertrieb der Leistungen ist die physische Anwesenheit von Produkt
und Kunde nicht erforderlich; es besteht jedoch die Moglichkeit einer zeitnahen, inter-

aktiven und individuellen Gestaltung der Kommunikation mit dem Kunden.“"

16 Ebd.

17 Ebd.
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3 Marketing Trend: Social Media Marketing

Social Media Marketing — zu deutsch Marketing Uber soziale Medien — ist ein Ausdruck
aus dem Marketing und Management. Soziale Medien sind lange nicht mehr nur zum
Austausch von Urlaubsbilder 0.4. mit Freunden oder Bekannten dar, sondern sie die-
nen Parteien, Unternehmen oder auch Non-Profit Organisationen um potenzielle Kun-
den, Mitarbeiter oder die Offentlichkeit zu erreichen. Um ein Verstandnis dafir zu be-
kommen welche Mdglichkeiten Unternehmen durch die soziale Medien heutzutage im

Marketing haben, wird in diesem Kapitel ausfiihrlich erlautert.™

3.1 Definition und Bedeutung von Social Media
Marketing

Unter dem Begriff Social Media Marketing versteht man heutzutage, zielgerichtet eige-

ne Inhalte, Produkte oder Dienstleistungen in den sozialen Netzwerken bekannt zu ma-

chen. Dazu gehért er, mit den potenziellen Kunden oder Geschéaftspartnern in Kontakt

zu treten. Da mittlerweile im Internet eine Vielzahl an Communities existiert, ist die Auf-

gabe von Social Media Marketingexperten, diese richtig zu nutzen. Es sollen relevante

Produkt- und Serviceangebote mit den Nutzern der Communities moglichst wirkungs-

voll kommuniziert werden."
* Imagepflege,
* Kundenbindung,
* Neukundengewinnung,
» Steigerung der Besucherzahlen,

* Suchmaschinenoptimierung,

18 Vgl. 0.V.: Was ist Social Media Marketing?. Abgerufen am 20.11.2017 von aufgesang: http://www.sem-deutschlan-
d.de/inbound-marketing-agentur/online-marketing-glossar/social-media-marketing/

19 Vgl. Weinberg, T. (2012): Social Media Marketing — Strategien fiir Twitter, Facebook & Co., S. 8
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sind Beweggrinde flr Unternehmen sich daflr zu entscheiden Social Media Marketing
zu betreiben, da im Gegensatz zu anderen Marketing-Kanalen beim SMM das Verkauf-

sinteresse nicht im Vordergrund steht.?

.Beim Social Media Marketing geht es im Wesentlichen darum, der Community zuzu-
hoéren und auf angemessene Weise zu antworten. Dem vorausgehen muss kontinuierli-
ches und prazises Mitschneiden dessen, was im Netz geschieht: Wo wird interessanter
Content verdffentlicht, wer ist besonders bekannt, und wie ist die Webszene

aufgebaut?“*

Dieser Prozess wird als Social Media Monitoring bezeichnet und ist somit ein zentraler
Bestandteil den Social Media Marketings. ,Beim Social-Media-Monitoring werden die
sozialen Medien nach Informationen und Nutzerprofilen durchsucht, die fir ein Unter-
nehmen relevant sind. Hierfir erstellen Unternehmen eine Liste von Schlagworten
(engl. Keyword Set), nach denen das Social Web durchsucht wird. Social-Media-Moni-
toring soll Unternehmen einen permanenten Uberblick (iber aktuelle Themen, Meinun-
gen, Meinungsbildnern (engl. Influencer), Kritikern, etc. in Bezug auf das eigene Unter-

nehmen, deren Produkte und Dienstleistungen oder auch dem Wettbewerb geben.*#

Anteil der Befragten

20%

6%

3% 9 5 2% 2% 5
0% L . o% —— L

Sehr wichtig Eher wichtig Weniger wichtig Unwichtig Weil nicht

4%

@B Gesamt @ Kleine und mittlere Unternehmen GroRe Unternehmen (>= 250 Mitarbeiter)
(<250 Mitarbeiter)

Abbildung 2: Statistik - Vermarktung von Trends im Vergleich zu den
klassischen Medien (Quelle: Statista)

Die Statistik aus dem Jahr 2017 zeigt wie wichtig die sozialen Medien fur die Ver-

marktung von Trends im Vergleich zu den klassischen Medien, wie bspw. Fernsehen,

20 Vgl. 0.V.: Definiton Social Media Marketing. Abgerufen am 20.11.2017 von Mumme & Partner:
http://www.omkt.de/social-media-marketing-definition/

21 Weinberg, T. (2012): S. 9

22 o0.V.: Definiton Social-Media-Monitoring. Abgerufen am 20.11.2017 von Onlinemarketing-Praxis: https://www.online-
marketing-praxis.de/glossar/social-media-monitoring
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Zeitungen und Zeitschriften mittlerweile sind. Fur die Erhebung der Statistik wurden Ex-
perten zur Vermarktung von Trends in Deutschland befragt. 62 Prozent gaben an, dass
im Vergleich zu klassischen Medien, die sozialen Medien fur die Vermarktung sehr

wichtig sind.?®

3.1.1 Herausforderungen und Erfolgsfaktoren von Social

Media Marketing

Die Wichtigkeit der sozialen Medien haben mittlerweile immer mehr Unternehmen er-
kannt. Somit nutzen sie diese um ihre Produkte zu prasentieren und ihre Kunden zu er-
reichen. Trotz des aufstrebenden Trends von Social Media Marketing, schlagen einige
Social Media Kampagnen fehl. Um einen mdglichen Imageschaden oder Kontrollver-
lust zu vermeiden, distanzieren sich auch einige Unternehmen von den sozialen Medi-
en. ,Die grolte Herausforderung bei einer Social Media Kampagne besteht darin, den
Kunden richtig anzusprechen, die richtige Sprache zu verwenden und dem Kunden das

Geflihl zu geben, auf Augenhdhe zu sein.**

Social Media ist heutzutage fur Unternehmen langst kein Selbstzweck mehr und flr
den Grolteil dirfte es um weitaus mehr gehen, als weiche Ziele wie Brand und Image.
Hinter jedem noch so kleinen Aufwand, den wir leisten, steht vielfach eine harte Vorga-
be. Andere Disziplinen, wie Online Marketing oder TV-Werbung werden schon immer
anhand der Ergebnisse, die sie einbringen, gemessen, daher ist es nur logisch, dass

fur Social Media dieselben Regeln gelten. Doch das ist nicht immer einfach.

3.1.1.1 Herausforderungen

Zu den Herausforderungen zahlt unter anderem die Messung der Reichweite und der

Visits. Ein Beispiel daflir ware ein auf Twitter beworbener Blogartikel. Ziel ist es hierbei

23 Vgl. 0.V.: Wie wichtig sind die sozialen Medien fiir die Vermarktung von Trends im Vergleich zu den klassischen
Medien, wie z.B. Fernsehen, Zeitungen und Zeitschriften?. Abgerufen am 09.11.2017 von Statista: https://de.statis-
ta.com/statistik/daten/studie/679498/umfrage/bedeutung-sozialer-medien-fuer-vermarktung-von-trends-nach-unter-
nehmensgroesse/

24 Schikora, C. (2014): Grundlagen Onlinemarketing — SEO, SEA und Social Media. S. 41
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die Zugriffszahlen auf den Blog zu steigern. Zudem soll aus der Person die daurch auf
dem Artikel gelandet ist, ein regelmafiger Besucher des Blogs werden. Allerdings ist
nicht genau zu filtern ob das ausschliellich de Advertising Budget bei Twitter oder
auch den organischen, interessanten Artikeln auf dem Blog zuzuschreiben ist. Das ist

dann auch fur die Berechnung des Tausender-Kontakt-Preis ein Problem.

Auch bei der Messung der Gesamtperformance von Online- und Offline Kanalen, gibt
es Komplikationen. Hier kommt das Customer Journey Tracking zum Einsatz. ,Der Be-
griff Customer Journey stammt aus dem Marketing. Er bezeichnet wortwdrtlich die
Reise des Kunden vom initialen Kontakt mit dem Unternehmen oder der Marke bis zur
Conversion (dem Kauf eines Produkts, einer Kontaktaufnahme oder der Inanspruch-
nahme einer Dienstleistung). Diese in Zyklen verlaufende Reise beinhaltet alle Berih-
rungspunkte (Touchpoints) des Users mit dem Unternehmen — von der ersten Auf-
merksamkeit durch TV-Spots, Printwerbung oder Online-Marketing uUber personliche
Empfehlungen oder Produktrezensionen bis hin zum finalen Kauf. Die Customer Jour-
ney kann wenige Stunden, aber auch mehrere Tage in Anspruch nehmen. Je nach Mo-
dell endet die Customer Journey auch nicht mit der Conversion, sondern beinhaltet
auch Schritte, die zur Festigung der Kundenbindung beitragen.“?> Da aber einige wich-
tige Touchpoints auf dem Handy stattfinden, sind diese mit den Tracking-Ansatzen
kaum nachzuvollziehen. Abgesehen davon sind die Offline-Elemente oft nicht verlass-

lich in die Messung einzubeziehen.

Eine weitere Herausforderung ist das sog. Dark Social. Likes, Kommentare, Shares
und Link-Klicks sind natlrlich messbar. Wenn man aber einen Link welchen man auf
Xing findet, nicht auch Uber Xing teilt, sondern beispielsweise Uber Whatsapp, kann

das nicht als Share gemessen werden.?

3.1.1.2 Erfolgsfaktoren

Neben einigen Herausforderungen bringt das Social Media Marketing natirlich auch
Erfolgsfaktoren mit sich. Dazu gehdrt beispielsweise die bewusste Aufmerksamkeit. Als
Unternehmen hat man die Mdglichkeit aktiv zu verfolgen was zum Unternehmen bzw.

zum Produkt von Kundenseite sowohl positiv als auch negativ geduf3ert wird. Dadurch

25 o0.V.: Customer Journey. Abgerufen am 28.11.2017 von Advidera: https://www.advidera.com/glossar/customer-jour-
ney/

26 Vgl. Heitzer, . (13.03.2017): Social Media Analytics: 3 Herausforderungen in puncto Messbarkeit. Abgerufen am
28.11.2017 von Onlinemarketing.de: https://onlinemarketing.de/news/social-media-analytics-3-herausforderungen-
messbarkeit
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kann man auch die Chance nutzen die Umstande, falls nétig, zu erklaren und Stellung
zu nehmen. Da auch Andere den Diskussionsverlauf zu einem spateren Zeitpunkt le-
sen konnen, sollte man stets sachlich bleiben. Auch negative Beitrage und Kommenta-
re kdnnen eine wertvolle Rickmeldung sein, welche zu einer direkten Verbesserung
fuhren kdénnten. Als Unternehmen sollte man dabei den Kunden so gut wie mdglich in
die Prozesse mit einbinden, dadurch fiihlen sich diese in ihren Belangen ernstgenom-

men und wertgeschatzt.

Als weiteren Punkt steht die ehrliche Transparenz als positiver Faktor des SMM. Man
sollte sich als Unternehmen oder als Angestellter des Unternehmens immer klar aus-
weisen, egal ob Kritik seitens der Kunden kommt, oder Ldsungsvorschlage seitens des
Unternehmens geliefert werden. Denn sollte ,die (scheinbare) Anonymitat des Inter-
nets“? auffliegen, so fahrt man als Unternehmen gegeniber seinen Kunden einen
grolen Vertrauensverlust ein. Auch wenn es verlockend ist, die Bewertungen als ver-
meintlicher User zu beschonigen, sollte man das Risiko nicht eingehen. Bei negativen
Kommentaren sollte man besser versuchen die Hintergriinde zu erklaren und eine L6-
sung zu finden. Diese Transparenz wissen Kunden schatzen und das wiederum schafft

und steigert das Vertrauen.

Da im Internet Inhalte sehr schnell erstellt sind und sie sich eben so leicht verbreiten
lassen, ist eine regelmaRige Aktivitat dulerst wichtig. Aufgrund des standigen Wachs-
tums des Internets, sollte man versuchen auf den relevanten Kommunikationsplattfor-
men und Sozialen Netzwerken standig aktiv zu sein. Eine schnelle Reaktion, bspw. auf
Kundenkommentare, oder die Interaktion mit den Kunden, ist flr ein Unternehmen von
grolBer Bedeutung. Bekommt der Kunde immer wieder neuen Content und weitere In-

formationen, wird er das Interesse nicht verlieren.

Auch wenn oft die Verkaufszahlen oder die Anzahl der Klicks auf der eigenen Seite im
Vordergrund stehen, sollte man dabei nicht vergessen, dass es in den Sozialen Medien
um das Soziale geht. Daher ist ein selbstloser Austausch mit den Kunden von hoher
Bedeutung. Indem seitens des Unternehmens Hilfe angeboten oder dem Kunden ein
Gefalle getan wird, kann man sich profilieren und somit das eigene Ansehen verbes-

sern.?®

27 Vgl. Nyffenegger, F. (2013): Die fiinf Erfolgsfaktoren des Social Media Marketings. Abgerufen am 28.11.2017 von
Bieg: https://www.bieg-hessen.de/leitfaeden/social-media/die-fuenf-erfolgsfaktoren-des-social-media-marketings/2-
erfolgsfaktoren/

28 Vgl. ebd.
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3.2 Marketing in sozialen Medien

Neben den klassischen Werbeformen wie das Fernsehen, die Printmedien und den
Horfunk, 6ffnet das Social Media Marketing den Unternehmen ganz neue Mdglichkei-
ten, gezielt fur sich oder ihre Produkte zu werben. Im Social Media Marketing kann
nicht nur eine bestimmte Zielgruppe genauer erreicht werden, Werbung kann den Kon-
sumenten auch in verschiedenen Formen zugespielt werden. Je nach Ziel und Zweck
einer Werbeanzeige, wird diese bspw. in Form eines Fotos, eines Videos oder auch ei-
ner Slideshow erstellt. Lange schon sind Werbeanzeigen nicht mehr von samtlichen
Social Media Kanalen wegzudenken. Ob auf der Facebook-Startseite zwischen all den
Posts von Freunden und den abonnierten Seiten oder am Anfang eines Youtube-Vi-
deos. Seit langer Zeit kann man sich in den Sozialen Netzwerken nicht mehr bewegen,
ohne von allen Seiten durch Werbung beeinflusst zu werden. Vergleicht man einmal
Profile unterschiedlicher Nutzer, wird schnell klar, dass nicht jeder dieselbe Werbung
zugespielt bekommt. Es gibt viele unterschiedliche Faktoren die bei der Schaltung von

Werbeanzeigen beachtet werden, um die richtigen Personen zu erreichen.

Das folgende Kapitel behandelt die Mdglichkeiten der gezielten Werbeschaltung. Ge-
nauer werden hierbei die Plattformen Facebook, Instagram und Youtube betrachtet. Es
wird analysiert wie die Werbeanzeigen entstehen und welche Md&glichkeiten der Wer-
betreibende hat, seine eigene Zielgruppe genau zu erreichen. Abschliel’end soll ge-
klart, welche Unternehmen bzw. Branchen welchen Kanal am Besten fir sich nutzen

sollten.

3.2.1 Facebook

Facebook ist ein soziales Netzwerk, welches 2004 von Dustin Moskovitz, Chris Hughes
und Mark Zuckerberg gegrindet wurde. Auf Facebook hat jeder die Mdglichkeit sich
ein privates Profil anzulegen, um die eigene Person darzustellen. Unternehmen nutzen
das soziale Netzwerk zur geschéftlichen Prasenz. Zudem kann innerhalb von Gruppen
uber gemeinsame Interessen diskutiert werden. Durch Freundschaftsanfragen kénnen
die Profile untereinander vernetzt werden. Dabei ist aber nur eine beschrankte Anzahl
von 5000 Abonnenten moglich. Zusatzlich bietet Facebook einen Messenger fur private

Unterhaltungen, sowie eine Entwicklungsplattform zur Erstellung von Apps.®

29 Vgl. Hammerl, T. (06.03.2014): Facebook fiir Anfénger: Profil, Seite oder Gruppe: Was ist der Unterschied?. Abge-
rufen am 06.12.2017 von Allfacebook.de: https://allfacebook.de/features/facebook-fuer-anfaenger-profil-seite-oder-
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Werbeanzeigen auf Facebook sind bezahlte Mitteilungen von Unternehmen, die dazu
dienen das Publikum welches flir sie am wichtigsten ist, zu erreichen. Mit bestimmten
Zielen werden Kampagnen von den Werbetreibenden erstellt, welche Facebook als
sogenannte Werbeziele bezeichnet. Innerhalb dieser Kampagnen erstellen sie Werbe-
anzeigen um die festgelegten Ziele zu erreichen. Mit diesem Werbeziel werden die
Handlungen, welche die Personen ausflihren sollen, sobald sie die Anzeige sehen, de-
finiert. Ziele einer Werbeanzeige sind unter anderem die Bekanntheit zu steigern, d.h.
Ein Unternehmen moéchte bspw. Interesse an seinen Produkten oder seiner Dienstleis-
tungen erzeugen. Ein weiteres Ziel ist die sogenannte Erwagung, was bedeutet, dass
man einen Nutzer dazu bewegen mdchte Uber das Unternehmen nachzudenken und
weitere Informationen dazu zu sammeln. Unter dem Punkt Conversations versteht man
eine Person, welche an dem Unternehmen interessiert ist dazu anzuregen sich das
Produkt oder die Dienstleistungen zu kaufen. Diese Werbeziele dienen dazu User zu
animieren, die Webseite des Unternehmens zu besuchen. Eines der Ziele sollte bei der
Erstellung der Anzeige ausgewahlt werden und vor allem zu den allgemeinen Ge-
schéaftszielen passen. Innerhalb einer Kampagne werden flr die Erstellung der Werbe-
anzeigen Bilder, Texte und eine Zielgruppe ausgesucht, welche im besten Fall dazu

dienen, die Besucherzahl der eigenen Seite zu erhéhen.*

Facebook-Werbeanzeigen kénnen z.B. soziale Informationen zu Facebook-Freunden
enthalten. Das bedeutet, wenn bspw. ein/e Freund/in der Person, welcher die Werbung
einer Seite angezeigt wird, diese Seite mit “Gefallt mir’ gekennzeichnet hat, zeigt Face-
book genau das der Person an. Bei den sozialen Informationen wird in vier unter-
schiedliche Arten, auf welche man die Nutzer erreichen kann, unterteilt. Zum Einen ist
das eine Verbindung zu einer bestimmten Seite herzustellen, d.h. einer der FB-Freun-
de hat etwas mit “Gefallt mir” markiert (siehe Abbildung 3). Zum Anderen kann es sein,
dass jemand einen Beitrag einer Seite mir “Gefallt mir” markiert hat (siehe Abbildung
4), einen Beitrag auf der Seite kommentiert (siehe Abbildung 5) oder einen Beitrag die-
ser Seite geteilt hat (siehe Abbildung 6).*'

gruppe-was-ist-der-unterschied

30 Vgl. 0.V.: Mehr iiber Werbeziele. Abgerufen am 21.12.2017 von Facebook:
https://www.facebook.com/business/help/5172570783678927?helpref=page_content

31 Vgl. 0.V.: Wann wird meine Werbeanzeige mit sozialen Informationen zu sehen sein?. Abgerufen am 21.12.2017
von Facebook: https://www.facebook.com/business/help/1447178318880237 ?helpref=page_content
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Melanie Haindl, Florian Fischer und 48 weiteren Personen geféllt WORST Nadinchen Papaia gefallt das.
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Abbildung 4: Seite mit ,Gefallt mir* markiert Abbildung 3: Beitrag mit ,Geféllt mir“ mar-
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Anna Chrissy Hudek hat das kommentiert.
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Mehr anzeigen

e Gefillt mir 8 Kommentieren A Teilen

Abbildung 5: kommentierter Beitrag (Quelle: Abbildung 6: geteilter Beitrag (Quelle:
Facebook) Facebook)

AuRerdem kénnen Werbeanzeigen auf Facebook an ganz bestimmten Stellen erschei-
nen, die sogenannten Platzierungen. Sie kdnnen unter anderem in den Neuigkeiten flr

Handy und Desktop und in der rechten Spalte auf Facebook erscheinen. Haben Wer-
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betreibende mobile Apps, kdnnen Anzeigen Uber das sogenannte Audience Network

auch auferhalb von Facebook geschaltet werden.

Die Kosten fur eine Werbeanzeige kdnnen von dem Werbetreibenden selbst bestimmt
werden. Dafur wird ein sogenanntes Werbeanzeigen-Auktionssystem genutzt, wobei
angegeben werden kann wie viel man zu bieten bereit ist, damit die Werbeanzeige flr
die eigens ausgewahlte Zielgruppe geschaltet wird. Diese Gebote basieren auf den

Kosten pro Klick auf die Werbeanzeige oder den Kosten pro Impression.

Damit die Werbeanzeigen auf Facebook auch den gewunschten Effekt haben und die
richtige Zielgruppe erreichen, gibt es noch einige Punkte zu beachten. Die erste Frage
die dabei beantwortet werden sollte ist, welches Werbeziel man beabsichtigt, da man
mit dem Schalten von Werbung naturlich bestimmte Ergebnisse erreichen méchte. Die-
se sind z.B. mehr ,Gefallt-mir‘-Angaben auf der eigenen Seite erhalten, die Anzahl der
Besucher im Geschaft vor Ort zu erhéhen oder mehr Nutzer auf die eigene Webseite

zu leiten.??

Des weiteren sollte geklart werden wie die Werbeanzeige aussehen sollte. Jede Wer-
beanzeige auf Facebook enthalt ein Bild und einen passenden Text, der sogenannte
Werbeanzeigeninhalt. Je nach Werbeziel ist die GroRe und die Anzahl der Zeichen flr
die Anzeige unterschiedlich. Um die passende Werbeanzeige zu erstellen, gibt Face-
book einen Leitfaden fiir Facebook-Werbeanzeigen vor, an welchem man sich orientie-
ren kann. Daflir entscheidet man sich ob die Anzeige als Mobiler bzw. Desktop News

Feed erscheinen soll, oder aber in der rechten Spalte oder als Audience Network.*

Als Drittes sollte man sich klar dariber werden wen man erreichen méchte. Dafur wahit
man sich eine Zielgruppe aus. Dieser Prozess wird als Targeting bzw. Zielgruppenaus-
wahl bezeichnet. Fir die Eingrenzung der Zielgruppe wird zuerst der Standort be-
stimmt, in welchem die User erreicht werden sollen. Dies kann ziemlich genau aus-
gewahlt werden. Es ist nicht nur méglich Menschen in der Unmittelbaren Umgebung
des eigenen Unternehmens zu erreichen, sondern weltweit. Genauer kann man wer-
den, indem man auswahlt ob jeder der sich an dem Ort, welchen man vorher bestimmt
hat, erreicht werden soll, oder nur Personen die an diesem Ort leben, kirzlich dort wa-
ren oder diesen besuchen. Danach werden die demografischen Daten bestimmt. Hier

wird aufgrund von Alter, Geschlecht, Bildungsstand, Beziehungsstatus, Beruf und

32 Vgl. 0.V.: Werbung auf Facebook. Abgerufen am 27.12.2017 von Facebook:
https://www.facebook.com/business/help/714656935225188/?helpref=hc_fnav

33 Vgl. 0.V.: Was ist der Leitfaden fiir Facebook-Werbeanzeigen?. Abgerufen am 27.12.2017 von Facebook:
https://www.facebook.com/business/ads-guide/?tabO=Mobiler%20News%20Feed
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weiteren der zur Verfugung gestellten Informationen der User, die Zielgruppe weiter
eingeschrankt. Um noch genauer zu werden kénnen und die richtigen Personen mit
der Werbeanzeige zu erreichen, werden nun Interessen und Hobbys dieser Personen
ausgewahlt. Des weiteren kann auf der Grundlage des bisherigen Kaufverhaltens eines
Menschen oder der Nutzung von Geraten, dieser genau ausgewahlt werden. Ist das
Unternehmen beispielsweise ein Schuhgeschaft, kbnnen gezielt Nutzer angesprochen
werden, welche sich kirzlich Schuhe gekauft haben. Zusatzlich kann die Zielgruppe
aufgrund von Verbindungen weiter eingegrenzt werden. Hierbei werden Personen er-
reicht, welche sich mit der Facebook-Seite, der App oder einer Veranstaltung des Un-
ternehmens verbunden haben. Diese kdnnen genauso gut aber auch ausgeschlossen
werden um eine komplett neue Zielgruppe zu suchen. Wenn ein Unternehmen z.B.
mehr “Gefallt-mir’-Angaben fir die eigene Seite erzielen mdchte, schliel3t man alle Per-

sonen aus, welchen die Seite bereits gefallt.®

34 Vgl. 0.V.: Core Audiences. Abgerufen am 27.12.2017 von Facebook: https://www.facebook.com/business/learn/fa-
cebook-ads-choose-audience/
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Zielgruppe
Lege fest, wer deine Werbeanzeigen sehen soll. Mehr dazu.

Neu erstellen Gespeicherte Zielgruppe verwenden ~

Custom Audiences
AusschlieBen  Neu erstellen »
Standorte Jeder an diesem Ort ~

Vereinigte Staaten von Amerika
¢ Vereinigte Staaten von Amerika

% EinschlieBen -~ Durchsuchen

Mehrere Standorte hinzufligen ...

Alter 18 ~ - 65+ ~
Geschlecht m Ménner Frauen

Sprachen

Detailliertes Targeting,, sonen EINSCHLIESSEN, auf die mindestens
EINES der folgenden Merkmale zutrifft

Durchsuchen

Personen ausschlieBen

Verbindungen Verbindungsart hin... ~

Diese Zielgruppe spei...

Abbildung 7: Festlegung der Zielgruppe (Quelle: Facebook)

“Mit Facebook-Werbeanzeigen kdnnen wir jetzt eine bestimmte Zielgruppe ganz genau
ansprechen. Wir kénnen Personen nicht nur auf Basis ihres Standorts ansprechen,
sondern auch anhand ihrer Interessen und Gesprachsthemen... Ein Viertel unseres
Umsatzes stammt von Facebook. Ohne diese Plattform konnten wir Kunden nicht an-

nahernd so kosteneffizient gewinnen.” Paul Hollowell Griinder®

Zuletzt sollte man sich bewusst werden, welche Funktionen zum Erstellen einer Wer-
beanzeige genutzt werden sollen. Dafiir gibt es Tools wie den Werbeanzeigenmana-
ger, den Power Editor, Facebook-Seiten, die Werbeanzeigenmanager-App oder den

Creative Hub. Bevor man aber mit einem dieser Tools arbeitet, sollte man zuerst seine

35 Ebd.
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Kampagnenstruktur kennen, um besser nachvollziehen zu kénnen wie die Werbeanzei-

gen geschaltet werden.*

3.2.2 Instagram

‘Instagram ist eine Kombination aus einer Foto-Sharing-App und einem sozialen Netz-
werk. Benutzer kdnnen mit ihren Smartphones Fotos erstellen und bearbeiten und die-
se dann in das soziale Netzwerk einstellen. Instagram ist darliber hinaus in der Lage,
die Fotos auch in anderen sozialen Netzwerken mithilfe von Plugins zur Verfigung zu
stellen.”*” Unternehmen nutzen immer mehr die Mdglichkeit innerhalb von Instagram
Marketing zu betreiben. Dazu gehort es, einen eigenen Kanal zu erstellen, dort regel-
malig Beitrage zu posten, mit den Nutzern von Instagram zu kommunizieren und Wer-

bung zu schalten.

Auf Instagram suchen Personen unter anderem nach Inspiration, sowie nach Dingen,
fur welche sie sich begeistern lassen. Inhalte von Unternehmen und Marken gehoéren
da ebenso dazu. Weltweit nutzen mehr als eine Millionen Werbetreibende Instagram
um ihre Geschaftsergebnisse zu verbessern und ihr Stories zu erzahlen. Etwa 60 Pro-
zent der Nutzer sagen, dass sie von neuen Dienstleistungen und Produkten Gber Insta-
gram erfahren. 75 Prozent der Instagrammer lassen sich so von Beitrdgen inspirieren,
sodass sie im Anschluss dazu die gewunschte Handlung ausfuhren. Von Unternehmen

kommen mittlerweile ein Drittel der am haufigsten angezeigten Stories.

Um die User Uber Produkte und Dienstleistungen eines Unternehmens informieren zu
kénnen, muss ein Instagram-Unternehmenskonto eingerichtet werden. Dieses dient
dazu Einblicke zu den eigenen Stories, Beitragen und Abonnenten zu erhalten. Fir die

Erstellung dieses Kontos gibt Instagram eine Anleitung mit vier Schritten vor:
e Schritt 1: Die App herunterladen und starten

Die Instagram-App je nach Betriebssystem des Smartphones herunterladen

und offnen.

e Schritt 2: Angaben zur Person bzw. Unternehmen machen

36 Vgl. 0.V.: Tools zum Erstellen von Werbeanzeigen. Abgerufen am 28.12.2017 von Facebook: https://www.faceboo-
k.com/business/help/6382748128742117?helpref=page_content

37 Vgl. 0.V.: Instagram. Abgerufen am 28.12.2017 von Fame Fact: http://www.famefact.com/glossar-online-
marketing/instagram-definition/
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Auf “Registrieren” tippen und mit einer E-Mail-Adresse bzw. mit dem eigenen

Facebook-Konto anmelden.
» Schritt 3: Ein kostenloses Unternehmensprofil einrichten

In der App unter den Einstellungen das Profil zu einem Unternehmensprofil um-
stellen, danach kdnnen wichtige Informationen wie bspw. die Unternehmensad-

resse, eine Telefonnummer oder die Geschaftszeiten angegeben werden.
e Schritt 4: Inhalte posten und Nutzer abonnieren

Konten mit ahnlichen Inhalten abonnieren und Conent, welcher im eigenen
Feed gezeigt werden soll, posten. Dafiir sollten Hashtags verwendet werden,

welche mit dem Unternehmen in Verbindung gebracht werden kdnnen.

Mit diesem Unternehmenskonto erhalt man Echtzeit-Kennzahlen, welche zeigen, wie
die eigenen Stories und hervorgehobenen Beitrage im Tagesverlauf abgeschnitten ha-
ben. Zudem erhalt man Einblicke zu den Abonnenten und deren Interaktion mit den

Beitragen und Stories der eigenen Seite.

Im Bezug auf die Gestaltung des Inhaltes auf Instagram sollte man sich Uberlegen,
welche Geschichte erzahlt werden soll, da dieses Netzwerk fur ein visuell gepragtes
Erlebnis steht. Soll beispielsweise ein Produkt prasentiert werden, ein Blick hinter die
Kulissen des Unternehmens gegeben werden oder méchte man sich einfach nur bei
seinen treuen Kunden bedanken. Die Geschichte sollte hierbei naturlich zum Unterneh-
men passen. Aullerdem sollte auch regelmalig gepostet werden und ein einheitliches
Erscheinungsbild festgelegt werden. Bei der Auswahl des Erscheinungsbildes sollte
man sich an der Philosophie des Unternehmens orientieren. Es muss nicht immer far-
benfroh sein, es kann genauso gut rustikal oder minimalistisch sein. Daflur kdnnen zum
Beispiel das Logo, die Farben oder die Produkte des Unternehmens verwendet wer-
den, um die Werbung hervorstechen zu lassen. Eine gut durchdachte Gestaltung ver-
starkt hierbei das Ergebnis. Auch wenn man kein Profifotograf ist, kann man hochwerti-
ge Instagram-Inhalte erstellen. Mit einem Smartphone kdnnen heutzutage Fotos und
Videos aufgenommen werden, welche durchaus professionell wirken. Aufgewertet wer-

den, kénnen diese dann mit Hilfe zahlreicher Apps.3®

38 Vgl. 0.V.: Warum Instagram? Abgerufen am 29.12.2017 von Instagram: https://business.instagram.com/getting-
started/
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‘Instagram-Werbeanzeigen werden in einem klaren, linearen Format prasentiert — im

Zentrum der visuellen Inspiration.”*

Um ein unterbrechungsfreies Betrachtungserlebnis garantieren zu kénnen, gibt es vier

verschiedene Wege die eigenen Inhalte mit den Abonnenten zu teilen. Diese sind:
* Photo Ads

Die Geschichte wird mit einem klaren, einfachen und schénen, sogenannten,
Canvas prasentiert. Hierbei kdnnen die Fotos entweder im Querformat oder

quadratischen Format verwendet werden.

¢ Video Ads

Mit einer Videolange von bis zu 60 Sekunden kann mit bewegten, optischen
und akustischen Elementen zusatzlich dberzeugt werden. Die Formatvorgaben

sind hier dieselben wie bei den Photo Ads.
¢ Carousel Ads

Mit einer einzigen Werbeanzeige kénnen Personen durch Wischen weitere Vi-
deos oder Fotos ansehen. Diese Form der Gestaltung soll der Werbekampagne

noch mehr Tiefe verleihen.
e Stories Ads

Instagram Stories nutzen mittlerweile Gber 250 Millionen Menschen jeden Tag.
Um mit diesen in Kontakt zu treten, sollte man den eigenen Feed-Content mit

Werbeanzeigen auf Instagram Stories aufwerten.

Fur die Erreichung der Unternehmensziele gibt es drei grundlegende Dinge zu be-
achten. Erstens die Bekanntheit des Unternehmens, des Produktes oder der Dienst-
leistung steigern. Dazu sollten die Reichweite und Frequenz, die Markenbekanntheit
und der regionale Bekanntheitsgrad erweitert werden. Der zweite Punkt ist die Kaufer-
wagung. Potentielle Kunden sollten Gber die Produkte oder Dienstleistungen informiert
werden. Hierflr ist es wichtig die Webseitenklicks, Videoaufrufe, sowie die Reichweite
und Frequenz zu erhéhen. Zum Dritten sollte durch Conversion - die Umwandlung des
Status einer Zielperson in einen neuen Status - der Produktverkauf angekurbelt wer-
den. Dabei helfen sogenannte Dynamic Ads auf Instagram, Webseiten-Conversions,

Interaktion mit mobilen Apps oder mobile App-Installationen.

39 o0.V.: Ein unterbrechungsfreies Betrachtungserlebnis. Abgerufen am 29.12.2017 von Instagram: https://business.ins-
tagram.com/advertising/
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Im Bezug auf das Schalten und das Buchen der Werbeanzeige, nutzt Instagram diesel-
ben Werbe-Tools wie Facebook. Auch die Targeting-Optionen, um die gewiinschte

Zielgruppe zu erreichen, ist gleich.*

3.2.3 Twitter

“Twitter ist ein Microblogging-Dienst, bei dem Nutzer Tweets verfassen, die andere

Nutzer abonnieren.”!

Twitter wurde 2006 in den USA von Jack Dorsey, Evan Williams und Biz Stone gegrin-
det. Seitdem ist dieses Soziale Netzwerk der bekannteste Vertreter des sog. Micro-
bloggings. Angemeldete Nutzer kdnnten mit maximal 140 Zeichen eigene Textnach-
richten verfassen und diese fir Andere sichtbar posten. “Die Beitrage auf Twitter wer-
den als "Tweets", was so viel wie Gezwitscher bedeutet, bezeichnet. Das Verfassen
von Tweets wird "Twittern" , also zwitschern, genannt.”*? Sobald man einen eigenen
Account hat, ist es moglich anderen Nutzern zu folgen und selbst sogenannte Follower
zu gewinnen, welche dann die eigenen Tweets verfolgen kdnnen. Als Nutzer von Twit-
ter, kann man Tweets allen Followern zur Verfligung stellen oder eben nur einer aus-
gewahlten Gruppe. Die Tweets der gefolgten Personen werden chronologisch in einer

Liste dargestellt.

“Wird der Beitrag eines Mitglieds unter Nennung seines Twitter-Accounts zitiert bezie-
hungsweise auf dem eigenen Account wiederholt, wird dies als "Retweet" bezeich-
net. Retweets machen deutlich, worin ein Grofdteil des Potentials der Plattform liegt:
Durch das Retweeten der Inhalte wird die Mdglichkeit einer viralen Verbreitung (Viral-
Marketing) gegeben, indem andere Nutzer einen Tweet aufgreifen und an ihre Follo-

werschaft mit Vermerk auf den Urheber weitergeben.”*

Twitter kann von jedem Uberall genutzt werden, egal ob per Smartphone oder Uber die
Website. Es gilt als Echtzeit-Medium, da der Nutzer auch von unterwegs tweeten kann.
Zusatzlich ist es mdglich durch Sonderdienste Fotos zu twittern. Diese werden Uber

eine Kurz-URL dann bei Twitter verlinkt. Obwohl die Verbreitung von Twitter in

40 Vgl. ebd.
41 o.V.: Twitter. Abgerufen am 02.12.2017 von Gruenderszene: https://www.gruenderszene.de/lexikon/begriffe/twitter
42 Ebd.

43 Ebd.
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Deutschland vergleichsweise gering ist, nutzen Unternehmen das Netzwerk um sich

selbst zu prasentieren, zum Recruiten oder fir Employer-Branding.*

Auf Twitter gibt es verschiedene Arten von Werbeanzeigen. Dazu gehdren die gespon-

serten Tweets, gesponserte Trends und gesponserte Accounts.

« ,Gesponserte Tweets sind einfache Tweets, die Werbekunden kaufen, um eine
breitere Nutzergruppe zu erreichen oder ihre bereits vorhandenen Follower zu

Interaktionen anzuregen.“*

+ ,Mit gesponserten Accounts erhalten die Nutzer Vorschlage fur Accounts, de-
nen bislang nur wenige folgen, die sie aber interessant finden kénnten. Ge-
sponserte Accounts bieten den Nutzern also eine noch gréRere Auswahl an po-

tenziell spannenden Inhalten.“

» ,Gesponserte Trends waren urspringlich eine Erweiterung unserer Plattform far
gesponserte Tweets und haben sich inzwischen zu einem eigenstandigen und
vollwertigen Produkt entwickelt. Mit gesponserten Trends werden den Nutzern
zeit-, kontext- und ereignisrelevante Trends angezeigt, die von unseren Werbe-
partnern beworben werden. Diese bezahlten gesponserten Trends erscheinen
auf Twitter oben in der Liste der trendigen Themen und sind deutlich als ,ge-
sponsert” gekennzeichnet. Gelegentlich werden sie auch in den Timelines der

Nutzer angezeigt.“*’

Diese Anzeigen sind eindeutig mit einem Symbol gekennzeichnet, welches sie als ge-
sponserten Inhalt ausweist. Die Interaktion mit den gesponserten Inhalten ist meistens
genauso wie die mit den organischen. Sobald man Inhalten auf Twitter folgt, diese mit
,2Gefallt mir markiert oder sie retweetet, kdnnen die eigenen Follower den eigenen Na-
men im Zusammenhang mit den Inhalten sehen. Dasselbe gilt genauso auch fir die

gesponserten Inhalte.*®

44 Vgl. ebd.

45 0.V.: Was sind gesponserte Tweets?. Abgerufen am 02.12.2017 von Twitter:
https://business.twitter.com/de/help/overview/what-are-promoted-tweets.html

46 0.V.: Was sind gesponserte Accounts?. Abgerufen am 02.12.2017 von Twitter:
https://business.twitter.com/de/help/overview/what-are-promoted-accounts.html

47 o.V.: Was sind gesponserte Trends?. Abgerufen am 02.12.2017 von Twitter:
https://business.twitter.com/de/help/overview/what-are-promoted-trends.html

48 Vgl. 0.V.: So funtionieren Anzeigen auf Twitter. Abgerufen am 02.12.2017 von Twitter:
https://business.twitter.com/de/help/overview/what-are-promoted-trends.html
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Abbildung 8: Werbeanzeige Twitter (Quelle: Twitter)

Informationen, die man zur Verfigung stellt, die eigenen Aktivitaten auf Twitter, sowie
die Beziehungen zwischen Twitter und deren Werbepartnern, sorgen dafiir, dass die
gesponserten Inhalte so relevant wie moglich fir die einzelne Person sind. Die Anzei-
gen auf Twitter kbnnen je nach Aktivitat, Interaktion, welchen Nutzern man folgt usw.
abgestimmt werden. Sucht man beispielsweise nach einem bestimmten Begriff, so
werden einem gesponserte Inhalte angezeigt, welche mit diesem Thema in Zu-
sammenhang stehen. Mit Hilfe der Profil-Informationen, der IP-Adresse oder des
Standortes des Mobilgerates eines Nutzers, kann Twitter die Anzeigen genau auf die

Person ausrichten.

»Twitter kann zur Personalisierung der Anzeigenschaltung aul’erdem Informationen
verwenden, die Twitter und unsere Partner erfassen und die unsere Werbepartner uns
mitteilen. Dabei kann es sich um eine per Hash anonymisierte E-Mail-Adresse oder um

browserbezogene Informationen (eine Browser-Cookie-ID) handeln.“

49 Ebd.
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Damit kdnnen Anzeigen geschaltet werden, an welchen eine Person bereits Interesse
gezeigt hat. Dadurch kénnen zum Beispiel Sonderangebote einer Firma mit einem ge-
sponserten Tweet bei diesem Nutzer angezeigt werden, sollte dieser deren Newsletter
per E-Mail abonniert haben oder deren Webseite haufig besuchen. Des weiteren kdnn-
te diese Firma unter den ,Wem folgen?“-Vorschlagen als gesponserter Account ange-

zeigt werden.

In der Twitter-App fir iOS und Android kdnnen mdglicherweise auch gesponserte In-
halte erscheinen, welche von Anzeigenpartnern von Twitter geschaltet werden. Diese
werden u.a. durch die Tochtergesellschaft MoPub geschaltet. In den Account-Einstel-
lungen und Mobilgerat-Einstellungen kdénnen die Datenschutzeinstellungen fir diese

Inhalte verwaltet werden.%°

50 Vgl. ebd.
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4 Versandhandel

Der Versandhandel ist eine Art des Einzelhandels, bei welchem die Produkte u.a. per
Katalog oder einen Online-Shop angeboten werden. Er wird auch oft als Distanzhandel
bezeichnet, da das Handelsgeschaft Uber eine breitere Distanz abgewickelt wird. Im
Gegensatz zum Einzelhandel findet beim Versandhandel kein persdnlicher Kontakt
zwischen dem Verkaufer und Verkaufer statt. Der Konsument bestellt seine Waren ent-
weder Uber das Intenet, das Telefon oder ein Fax. Wie genau der Versandhandel auf-
gebaut ist und sich in den letzten Jahrzehnten entwickelt hat, darauf wird im vierten Ka-

pitel eingegangen.®’

4.1 Definition Versandhandel

Der Versandhandel ist eine Betriebsform des Einzelhandels, welche nach dem Di-
stanzprinzip oder auch Versandprinzip Waren anbietet. ,[...] Uber unpersoénliche
Kommunikationsmittel wie Anzeigen, Werbebriefe, Preislisten, Telefonanrufe, Katalo-

“2 wird ein Kontakt zwischen dem Verkaufer

ge, Webseiten oder Fernsehsendungen
und dem Kaufer hergestellt. Der Vorteil am Versandhandel ist, dass sich der Kaufer un-
gestort und in jeglicher Umgebung eine Warenauswahlentscheidung treffen kann und
das ohne die Bindung an die Offnungszeiten der Warenhauser. Ein Nachteil dabei ist
allerdings, dass die Ware vom Kaufer nicht geprift und keiner kérperlichen Inspektion
unterzogen werden kann. Des weiteren fehlen die Anreize zu sogenannten Impulskau-
fen, welche haufig durch die Attraktionswirkung des Warenangebots im Geschéaft her-
vorgerufen wird. Beim Versandhandel wird die Prasentation der Ware in Form von aus-
fuhrlichen Beschreibungen, Fotos oder Videos ersetzt. Deshalb haben einige Versand-
handler Vertreter im Nebenberuf, sogenannte Sammelbesteller, welche das Katalog-
angebot darlegen sowie Bestellungen entgegennehmen. Nach der Bestellung wird die

Ware so schnell wie moglich an den Kunden geliefert.

51 Vgl. 0.V.: Versandhandel. Abgerufen am 28.12.2017 von Novalnet: https://www.novalnet.de/ecommerce-
lexikon/Versandhandel

52 Vgl. Hennig, Prof. Dr. A.: Versandhandel. Abgerufen am 28.12.2017 von Gabler Wirtschaftslexikon: http://wirt-
schaftslexikon.gabler.de/Definition/versandhandel.html;



Versandhandelstypen 32

4.2 Versandhandelstypen

Grundsatzlich wird in zwei verschiedene Versandhandelstypen unterschieden. Zum
einen in den Business-to-Consumer (B-to-C)- Versandhandel und zum anderen in den
Business-to-Business (B-to-B)-Versandhandel. Wahrend sich der B-to-C-Versandhan-
del mit seinem Angebot an private Haushalte richtet, ist der B-to-B-Versandhandel ge-

nerell ein sog. Spezialversandhandel.

4.2.1 Business-to-Consumer-Versandhandel

Das Angebot des B-to-B-Versandhandels richtet sich an private Haushalte. Unterschie-
den werden im Versandhandel die sog. Sortimentsversender von den Spezialversen-
dern. In den meisten Fallen sind Versender Katalogversender, allerdings ,werden in
Abweichungen von dieser Systematik Versender mit einer anderen Art der Warenpra-

sentation noch gesondert unterschieden“®.

Der Sortimentsversandhandel oder auch Univeralversender genannt, hat sein Angebot
so breit aufgestellt, dass theoretisch der ganze Warenhausbedarf gedeckt werden

kann. Ein Beispiel hierflir ware das Versandhaus Otto.

Der Spezialversandhandel hingegen bietet Angebote fir spezielle Zielgruppen, welche
es einem stationaren Einzelhandler oft nicht méglich machen, nur mit diesem Angebot
zu existieren. Einige wichtige Teilgruppen fir Spezialversender sind beispielsweise:
Mode und Textilien, Mébel und Inneneinrichtungen, Sport und Hobbybedarf, Techni-
sche Artikel, Sammelarktikel, Biicher und andere Medien, Lebens- und Genussmittel,

Gesundheit und Kosmetik, Okoligische Versender.

Dazu reiht sich auch noch das TV-Shopping, welches sich widerum in Teleshopping,
DRTV (Direct-Response-Television)-Spots und Infomercials unterteilen Iasst. Beim Te-
leshopping handelt es sich meist um 24-Stunden-Verkaufskanale, welche nach der De-
finition des Rundfunkstaatsvertrages vielmehr als Spezialformat anstatt als Werbung
eingeordnet werden. Beispiele hierfir sind Sender wie Quality and Value for Custo-
mers (QVC) oder Home Shopping Europe (HSE). Ganz anders hingegen sind die
DRTV-Spots. Sie sind sog. Ultra-kurz-Formate und dauern nur maximal 60 Sekunden.

Es werden vom Spot-Anbieter bei verschiedenen Fernsehsendern Sendezeiten belegt

53 Thieme, J. (2006): Vesandhandelsmanagement, S.28
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und im bewegten Bild die Produkte prasentiert. Uber eine eingeblendete Internetadres-
se oder eine Telefonnummer im Bild, wird der Kunde zum direkten Antworten, nach
dem sog. Direct-Response-Prinzip, animiert. Eine ausgiebige Mischung aus kommerzi-
ellen Hardselling und Informationen bieten die Infomercials. Diese dauern meist etwa
20 bis 30 Minuten und dienen zur Vorfuhrung erklarungsbedurftiger Produkte, wie Fit-
nessaktikel oder Kiuchenutensilien und werden bei Vertretern wie Best Direct oder Te-

leshop angeboten.

Beim Online-Shopping wird heutzutage der Vertrieb von Dienstleistungen und Waren
durch das Internet verstanden. Differenzieren muss man hierbei zwischen dem soge-
nannten ,Marktplatz“ Internet, welcher eine umfangreiche Shoppingplattform darstellt,

und dem ,Vertriebsweg® Internet.

.Hybrid-Versender sind Versender, die das gleiche Sortiment im Versandhandel und im
stationaren Einzelhandel verkaufen. Hybrid-Versender gibt es nur als Spezialversen-
der, wenngleich noch in den 70er Jahren der Sortimentsversender Quelle einmal Quel-
le-Kaufhauser betrieben hat. Haufig ist der stationare Einzelhandel der Ursprung des
Geschafts, der dann um den deutlich komplexeren und riskanteren Versandhandel er-
ganzt wurde.“** Beispiele hierfiir sind u.a. Conrad flr Elektronikartikel oder Globetrotter
fur Outdoorarktikel.

Zuletzt reiht sich der Vertreter-Versandhandel oder auch Direktvertrieb noch mit ein.
Bei dieser Art des Versandhandels werden Waren in der Wohnung des Konsumenten
durch einen Vertreter prasentiert, d.h. es werden Muster gezeigt und erklart. Am Ende
nimmt der Vertreter die Bestellung des Kaufers auf und diese wird dann durch der Ver-
sender ausgefihrt. Unterteilen lasst sich dieser Typ allerdings noch in den Lieferser-
vice und den Vertreter-Direktvertrieb. Beim Lieferservice hat der Vertreter zusatzlich
die Méglichkeit direkt Ware, welche er mit sich flhrt, an den Verbraucher zu verkaufen.
Bofrost und Eismann sind hierfir nur zwei Beispiele. Als Vertreter-Direktvertrieb wird
der traditionelle Vertreter-Versandhandel bezeichnet. Dazu zahlen u.a. Tupperware
Deutschland GmbH oder Vorwerk Deutschland Stiftung & Co. KG.*®

54 Vgl. ebd. S. 43
55 Vgl. ebd. S. 28 ff.
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4.2.2 Business-to-Business-Versandhandel

Im Gegensatz zum B-to-C-Versandhandel, ist der B-to-B-Versandhandel immer ein
Spezialversandhandel. ,Es gibt hybride Formen (z. B. Schafer Shop, Staples), jedoch
kein TV-Shopping. Es gibt auch Vertreterversandhandel (z. B. Behrendsohn, Wurth,
Friweg). Es gibt Versuche als Online-Shop (z. B. office.XL). Uberdies gibt es Versand-
handler, die ihre Sortimente sowohl an private Haushalte als auch an Unternehmen
verkaufen (z. B. Hawesko, Conrad).“® Einige klassische Warensortimente haben sich
hierbei im wiederkehrenden Unternehmensbedarf etabliert. Die Bereiche werden unter-
teilt in Blurobedarf, Lager- und Betriebsausstattungen, Computer-Zubehér und Elektro-

nik, Fachverlage, Werbegeschenke, Prasentservice sowie Arbeitskleidung.

4.3 Historische Entwicklung des Versandhandels in

Deutschland

Gegen Ende des 19. Jahrhunderts kam des Versandhandel als spezielle Form des Ein-
zelhandels. Vorerst nur den Vertrieb von besonderen Arktikeln in den landlichen Gebie-
ten. Im Jahre 1886 wurde durch den Unternehmer Carl Ernst Mey, der als Begriinder
des deutschen Versandhandels angesehen wird, der erste Waren-Katalog herausge-
geben. August Stukenbrok folgte ihm mit seiner Firma August Stukenbrok Einbeck
(ASTE), welche er 1888 in Einbeck griindete. Stukenbrok erbaute dort eine Fahrrad-
fabrik, die direkt an den Endkunden Ulber den Weg des Versandhandels verkaufte.
ASTE gilt als erster Versandhandler Deutschlands und ist bekannt fur sein zukunfts-

weisendes Marketing.*

Das Sortiment erweiterte sich in der Weimarer Republik und einige des noch heute
existierenden Versanhandler wurden gegrindet. Dazu gehdren u.a. der Baur Versand,
welcher 1925 in Burgkunstadt gegriindet wurde oder auch das Versandhaus Quelle,
welches 1927 in Firth ins Leben gerufen wurde. Eine weitere Griindungswelle begann

nach dem Zweiten Weltkrieg in der Bundesrepublik. Der Weg fiir das Versandhaus

56 Vgl. ebd. S. 45

57 Vgl. 0.V.: August Stukenbrok Einbeck. Abgerufen am 29.12.2017 von Deacademic:
http://deacademic.com/dic.nsf/dewiki/113209
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Otto wurde 1949 in Hamburg geebnet und der von Neckermann Versand 1950 in

Frankfurt am Main.

Ab dem Jahr 1948 wuchs der Versandhandel stetig an und auch die Sortiment wurden
ununterbrochen erweitert. Dies wird mit der immer weiter steigenden Kundenzahl und
dem Wirtschaftswunder begrindet, welches nach dem Zweiten Weltkrieg fir eine
nachhaltige und unterwartet schnelle wirtschaftliche Entwicklung in Deutschland sorg-
te. Hinzu kam, dass nun einige spezialisierte Versandhandler wie der Heine Versand
1951 in Karlsruhe gegriindet wurde. Fast funf Prozent betrug der Anteil am kompletten

Einzelhandelsumsatz fir die Versandhandelsunternehmen in den 1960er Jahren.

L2Aufgrund der konjunktuellen Situation in den 1970er Jahren wurden mehrere Versand-
handler aufgekauft. So erwarb Karstadt den Neckermann-Versand, der Otto-Versand
ubernahm den Heine-Versand und Schwab-Versand und bereits 1964 kaufte die Quel-
le-Gruppe Schopflin auf. Zudem begannen die groRen Versandhandler mit dem Aus-
bau von Logistikzentren und eigenen Transportsystemen, um die Transport- und Post-

gebihren an die Deutsche Bundespost zu minimieren.“*®

Die Quelle-Gruppe wurde 1997 der zweitgrofdte Aktionar der Karstadt AG. Obwohl der
Quelle und der Otto-Versand zu weltweit fuhrenden Versandhandelsunternehmen wur-
den, musste der Quelle-Versand im Jahr 2009 in die Insolvenz gehen. Im gesamten
Einzelhandelsumsatz schrumpfte allerdings ,mit der Verbreitung von Versandhandlern
und Auktionsplattformen im Internet (u.a. Amazon.com, eBay), dem Ausbau des Filial-
netzes grélerer Fachmarkte (Obi, Praktiker, Media-Markt, Staurn) und der Aktionswa-
renentwicklung in Discountermarkten“®, der Anteil des konventionellen Versandhan-
dels. Dadurch mussten sich einige Versandhandler zudem als Internetanbieter bewei-

sen.

Darlber hinaus gewinnt der Online-Versandhandel immer mehr an Bedeutung. Eine
Studie des Bundesverbandes des Deutschen Verbandhandels e.V. belegt, dass die
Zahl der Internetkaufe in Deutschland auf 32,5 Millionen im Jahr 2009 gestiegen ist.
Vergleicht man dies mit dem Vorjahr, ist das eine Steigerun um 1,1 Millionen Verwen-

der des Online-Versandhandels.®°

58 Vgl. 0.V.: Versandhandel. Abgerufen am 29.12.2017 von Deacademic:
http://deacademic.com/dic.nsf/dewiki/1457948

59 Vgl. ebd.
60 Vgl. ebd.
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5 Geschichte, Marketing- und Erfolgsstrategien

ausgewahlter Versandhauser

Um einen ndheren Einblick in die Versandhauser Quelle, Otto und Zalando zu bekom-
men, werden im folgenden Kapitel sowohl die Geschichte als auch die Marketing- und
Erfolgsstrategien aufgezeigt. Im Anschluss wird eine kurzer Vergleich aufgestellt, wes-

halb Quelle scheiterte und Otto sich bis heute am Markt behaupten kann.

5.1 Beispiel Quelle

Die Quelle GmbH war bis zur Fusion mit der Karstadt AG 1999 ein deutschlandweit be-
kanntes Familienunternehmen. 2007 folgte dann, unter dem Vorstandsvorsitzenden Dr.
Thomas Middelhoff, die Umbennenung von KarstadtQuelle AG zu Arcandor AG. Im
Jahre 2009 musste der Konzern nach langem Kampf die Insolvenz anmelden. Das Tra-
ditionsunternehmen Quelle wurde daraufhin komplett abgewickelt und ausschlie3lich

der Markenname wurde vom Konkurenten Otto tbernommen.®'

5.1.1 Geschichte des Versandhauses Quelle

Die Amerikaner machten es vor und der Sohn einer Handwerkerfamilie Gbernimmt die-
se ldee. 1923 grindete Gustav Schickedanz einen Grof3handel fur Woll-, Kurz- und
Weillwaren und machte vier Jahre spater daraus das Versandhaus Quelle. Bei dem
doch sehr Uberschaubaren Sortiment blieb es aber nicht lange und schon kurze Zeit
spater konnte man vom Schiirzenband bis zum Fertighaus alles bestellen. Seine spa-
tere Frau, Grete Lachner, welche anfangs ihre Lehre in dem Unternehmen machte,
wurde mit der Heirat schnell zur deutschen Vorzeige-Unternehmerin. So schnell wie es

vor dem 2. Weltkrieg mit dem Versandhaus nach oben ging und dementsprechend

61 Vgl. 0.V.: Quelle. Abgerufen am 12.11.2017 von FirthWiki: https://www.fuerthwiki.de/wiki/index.php/Quelle
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hohe Umsatzzahlen generieren konnte, so schnell ging es wahrend des Krieges auch
Berg ab. Bis 1945 wurden die Betriebsgebaude komplett zerstért und auch die Kun-
denkartei war verbrannt. Aufgrund Schickedanz' NSDAP Vergangenheit als Stadtrat,
musste er mit den Konsequenzen der EntnazifizierungsmafRnahmen kdmpfen. Seine
Gattin, welche auch unter dem Namen ,Frollein Grete“ bekannt war, hatte daraufhin die
Aufgabe das Unternehmen wieder aus der Krise zu flhren. Ein Jahr spater wurde ein
neues Textilgeschaft in Hersbruck erbaut, die ehemaligen Lieferanten wurden wieder
aktiviert und die ersten Waren wurden mit LKWs in die jeweiligen Teile Deutschlands
gebracht. Das Ehepaar schaffte es das Unternehmen 1948 neu zu griinden und konnte
Quelle somit wieder auf Kurs bringen. Bereits im zweiten Jahr setzte das Versandhaus
schon 12 Millionen Mark um und das erste Quelle-Kaufhaus wurde in Furth erffnet.
Einen Rekordumsatz von gut finf Milliarden Mark erwirtschaftete das Unternehmen im
Jahr 1972, nachdem es einige andere Firmen dazu kaufte. Mit dem Technischen Kun-
dendienst, dem Foto- und Filmdienst und auch mit den Angeboten von Versicherungs-
dienstleistungen und Bank-Angeboten, wurde Quelle immer mehr zum Dienstleister. Im
Alter von 82 Jahren stirbt der Grinder Gustav Schickedanz am 27. Marz 1977 und sei-
ne Frau flhrte absofort das Tagesgeschaft weiter, bis sie sich 1986 daraus zurtick
zieht. Grete war bis zu ihrem Tod acht Jahre spater aber weiterhin fir die Stiftung und
die Umwandlung der Firmenstruktur zustandig. Nach ihrem Ableben kam das Unter-

nehmen in die Hande externer Manager.

Mit der Digitalisierung und dem damit rapide zunehmenden Wachstum des Internet-
handels, geriet die Bedeutung des Quelle-Katalogs immer mehr in den Hintergrund.
Damit war das Scheitern des Unternehmens besiegelt. Im Jahr 1999 lbernimmt das
Kaufhaus Karstadt das Versandhaus Quelle. Aber auch damit kann das Unternehmen
nicht vor dem Ruin bewart werden, eher im Gegenteil. Fir den Konzern geht es immer
weiter bergab. Mit den roten Zahlen kamen dann auch unvermeidliche Sparmalfinah-
men und Stellenkirzungen. Obwohl Quelle noch 2007 mit mehr als 20.000 Mitarbeitern
das grofdte Versandunternehmen Europas ist, kann es sich gegen die riesige Konkur-
renz im Internet nicht durchsetzen. Arcandor, der Name der Versandhandelsgruppe in-
nerhalb der KarstadtQuelle AG ab Juli 2008, war im Juni 2009 gezwungen die In-

solvenz anzumelden.5?

62 0.V.: 82 Jahre Tradition: Die Geschichte des Versandhaus Quelle. Abgerufen am 13.11.2017 von RP-Online:
http://www.rp-online.de/wirtschaft/unternehmen/82-jahre-tradition-die-geschichte-des-versandhaus-quelle-bi-
d-1.570663#overscrolling
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5.2 Beispiel Otto

Mit Sitz in Hamburg ist die Otto GmbH & Co KG ein Versandhandelsunternehmen der
Otto Group. Das Unternehmen wird unter der Fihrung von Marc Opelt (OTTO-Be-
reichsvorstand Marketing und Sprecher OTTO), Dr. Michael Heller (OTTO-Bereichs-
vorstand Categories und stellvertretender Sprecher OTTO), Dr. Michael Muller-Winsch
(OTTO-Bereichsvorstand Technology) und Katy Roewer (OTTO-Bereichsvorstand Ser-

vice) geleitet.®

5.2.1 Geschichte des Versandhauses Otto

Im Jahre 1949 beginnt der Unternehmer Werner Otto mit der Grindung seines Ver-
sandhauses ein bedeutendes Kapitel der deutschen Nachkriegsgeschichte. Alles be-
ginnt mit 28 Paar Schuhen und einem handgeklebten Katalog. Zu Beginn der Grin-
dung in Hamburg, beschaftigte Otto lediglich drei Mitarbeiter. Mit dem Motto ,Vertrauen
gegen Vertrauen® ist der Unternehmer der erste Versender welcher den Kauf auf Rech-
nung anbietet. Schon 1951 umfasst der erste Katalog in gedruckter Form 28 Seiten
und nicht mehr nur Schuhe sondern zusatzlich auch Hosen, Aktentaschen und Regen-
mantel. Ein Jahr darauf erhalt der Kunde bereits fur Prozent Rabatt auf Sammelbestel-
lungen, d.h. wenn er flr Freunde, Nachbarn oder Verwandte mitbestellt. In den néchs-
ten Jahren erweitert sich das Sortiment mit Fahrradern, Elektrogeraten und Porzellan.
Ab Anfang der siebziger Jahre ist unter der Rufnummer 61 10 81 sogar eine Bestellung
per Telefon mdglich und das dank der integrierten Datenverarbeitung. 1966 findet der
Kunde erstmals Teile namhafter Designer wie Christian Dior, Pierre Balmain oder Nina
Ricci. Der erste Spezialkatalog, das sog. Post-Shop-Magazin, welches sich speziell an
junge Leute richtet, folgte dann 1968 neben dem Hauptkatalog. Schon ein Jahr darauf
werden Warenkredite eingefiihrt. Das wurde damals durch die neu gegriindete Han-
seatic Bank mdglich und Kunden des Otto-Versands konnten absofort ihre Bestellun-
gen finanzieren. Innerhalb von funf Jahren entwickelte und testete der Otto Versand
ein postunabhangiges Paketverteilungssystem. Daraufhin wurde am 1. Juni 1972 der

Hermes Versand Service gegrindet, welcher bis heute Uber 12.000 Mitarbeiter be-

63 Vgl. 0.V.: Vier Képfe fiir OTTO: Das Management. Abgerufen am 14.11.2017 von Otto: https://www.otto.de/unter-
nehmen/de/unternehmen/management.php
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schaftigt.%* Im Jahr 1986 wird mit dem Slogan ,Otto... find' ich gut‘ eine der bekanntes-

ten Werbekampagnen fiir einige Jahrzehnte ins Leben gerufen.

In den Jahren 1990 bis 2000 wird den Kunden des Otto Versands ein 24-Stunden Eil-
service und das Shopping rund um die Uhr erméglicht. Artikel werden nun innerhalb
von einem Tag zugestellt und Bestellungen werden nachts und sogar am Wochenende
entgegen genommen. Otto prasentiert seine Arktikel absofort nicht mehr nur in einem
Katalog, sondern auch auf CD-Rom. Damit ist es das erste Versandhandelsunterneh-
men mit dieser Art. Kurz darauf folgt dann auch schon der Onlineshop ,otto.de". Einige
Jahre spater findet der Kunde das komplette Sortiment im Internet und zusatzlich bietet
der Otto Versand auch Oko-Textilien an. Auch damit ist Otto einer der Vorreiter fiir
nachhaltige Produkte auf diesem Markt. Am 17. August 1999 feiert das Versandhaus
seinen 50. Geburtstag und mit ihm geht ein HeiRluftballon, welcher die Form eines Ka-

taloges hat, auf Deutschland-Tournee.

Abbildung 9: HeiBluftallon Otto-Katalog.(Quelle: ma-

nager-magazin.de)

Ab den 2000er Jahren wird auch bei Otto Versand alles digitaler. Mit einer WAP-Tech-
nologie wird die Bestellung mit dem Handy mdglich und otto-office.com, eine Spezi-

alshop fur Burobedarf, geht online, zudem kann man absofort auf otto.de Artikel virtuell

64 Vgl. 0.V.: Hermes in den 1970er Jahren. Abgerufen am 14.11.2017 von Hermes:
https://www.hermesworld.com/de/Uber-uns/historie/2010er-jahre/



Beispiel Otto 40

anprobieren. Ein weiterer Meilenstein ist die Anderung des Firmennamens von Otto
Versand zu OTTO. ,Kunftig steht OTTO nur flr die Einzelgesellschaft und Otto Group
fur die Unternehmensgruppe aus 123 wesentlichen Konzerngesellschaften. Die Umfir-
mierung ist Ausdruck fir die erfolgreich vollzogene Entwicklung hin zum internationalen
Handels- und Dienstleistungskonzern.“® Mittlerweile werden drei anstatt nur zwei
Hauptkataloge im Jahr veroéffentlicht und OTTO kiindigt die Erweitrung des Webshops
mit dem 10-jahrigen Bestehen von otto.de an. Diese wird absofort zur One-Stop-Shop-
ping-Plattform und ist fir Menschen mit einer Behinderung aufgrund der Barrierefreiheit
problemloser zuganglich. Aus Modemetropolen wie Berlin, Hamburg oder New York in-
formieren zwei Modeexpertinnen mit und fir OTTO auf dem ,Two for Fashion“-Blog.
Hier kénnen sich die modeorientierten Kunden ihre Inspiration flr neue Styles holen.
Seinen 60. Geburtstag feiert OTTO 2009 mit vielen Angeboten und Aktionen sowohl fur
Kunden als auch fir die Mitarbeiter und OTTO ist jetzt auch mit einer eigenen Fanpage
auf Facebook und Twitter zu finden. Ein weiterer Spezialshop schlafwelt.de wird ge-

launcht.

2010 startet OTTO virtuell und digital weiter durch. Der Winter-Katalog wird zum virtu-
ellen Katalog, bei welchem die gedruckten Katalogseiten mit der Einbindung von Augu-
mented Reality-Technik mit dem Onlineshop kombiniert werden. Mit der Einfihrung
des iPads von Apple in Deutschland, verliert auch OTTO keinerlei Zeit und springt auf
den Trend der Apps mit auf. ,OTTO-Kataloge® - die iPad App — geht an den Start und
Nutzer haben die Moglichkeit lediglich mit einem Fingertipp in ihrem Wunschkatalog zu
stdébern, durch Zoom die Artikel ndher zu betrachten und auch sofort zu bestellen. Eine
Uberraschung gab es bei einem Modelwettbewerb, welchen OTTO lber Facebook
ausrief. Ein junger Mann der sich als Frau verkleidete, gewann diesen als ,Der Brigitte*
und OTTO gewinnt durch seine hurmorvolle Reaktion neben Tausender neuer Face-

book-Fans auch mehrer Auszeichnungen.

65 0.V.: Dem Wandel auf der Spur: Die OTTO-Chronik. Abgerufen am 14.11.2017 von Otto: https://www.otto.de/unter-
nehmen/de/unternehmen/chronik.php
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[ el OTT0 Modelcartest on Facebaok 4
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Brigitte, 22 aus Koblenz

Die Gewinner des OTTO Modelcontest stehen fest: Zu den Gewinnern
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Wil ch auch minichen see durchbinzer lasee

Abbildung 10: Der Brigitte. (Quelle: spiegel.de)

Ein paar Jahre spater entwickelt ein zehn kopfiges Team eine eigene Shop-Software,
damit die Winsche der Kunden sowie die Anforderungen an den Markt besser und
schneller erflllt werden kénnen. Zusatzlich gibt es eine neue iPad-App welche den
Kunden ein emotionaleres Einkauferlebnis und mehr Inspiration bietet. Auch die Wer-
bespots werden immer kreativer und auch skurriler. In den Spots holt z.B. eine Frau ein
Kuken aus ihrer Handtasche und setzt es auf den Tisch in einem Restaurant, an dem
gerade ein Parchen zu Mittag ist. Worlber sich aber lediglich die Frau am Tisch Ge-
danken macht ist, ,wo sie dieses Kleid her?“, und nicht wie sie darauf kommt ein Kiiken
mit sich zu tragen.®® 2014 wird OTTO als Deutschlands innoativstes Grofunternehmen
ausgezeichnet. OTTO ruft mit den Jahren immer weitere Spezialshops ins Leben.
Dazu gehoéren u.a. www.otto.de/beauty, www.cnouch.de, www.privileg.de, www.your-
home.de oder www.plentyone.de. Mit einem neuen Gesicht und Logo der Marke, starkt
OTTO seine digitale Markenflihrung und fahrt 2015 mit dem Umsatz im Bereich Living
ein Rekordjahr ein. Auch die Weihnachtskampagne ,Weihnachten mit dir“ ist die erfolg-
reichste die OTTO je zu verbuchen hat. Im darauffolgenden Jahr holt sich das Ver-
sandhaus mit Guida Maria Kretschmer prominente Unterstitzung ins Haus. Der belieb-

te Designer, bekannt aus der Vox Sendung Shopping Queen, stellt anregende The

66 0.V.: Otto Werbespot 2013 Werbung Kleid — wo hat sie bloR dieses Kleid her — gefunden auf Otto de. Abgerufen am
14.11.2017 von Youtube: https://www.youtube.com/watch?v=u_t9mZ7boio
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menwelten zusammen, welche aus dem bereits bestehenden Living-Sortiment stam-
men, und zeigt diese auf otto.de. Mitlerweile hat dieser seine eigene Living-Kollektion
bei OTTO.%

5.2.2 Marketing- und Erfolgsstrategien von Otto

In den sozialen Medien haben Kunden die Moéglichkeit in direkten Kontakt mit OTTO zu
treten. Mit trasparenten und individuellen Antworten, begegenet ihnen das Unterneh-
men auf Augenhdhe und dies sorgt flr eine starke Kundenbindung. Auf Facebook,
Twitter, YouTube, Pinterst und Google+ ist OTTO mit eigegen Accounts und Profilen
aktiv. Zwar erhalten Kunden bereits Produktinformationen im Online-Shop, aber die zu-
satzlichen authentischen Bewertungen und Kommentare in den sozialen Netzwerken,
erhoht das Vertrauen der Kunden. ,Ein von den Nutzern persdnlich bewerteter Artikel
oder ein von ihnen selbst formuliertes Lob fir unseren Kundenservice — das schafft
Vertrauen und wird bei der Auswahl des Handlers und des Produkts immer wichtiger.
Der Allensbacher Computer- und Technik-Analyse zufolge nutzen 60 Prozent aller
deutschen Online-Kaufer Bewertungen oder Kommentare anderer Nutzer, Foren oder

Blogs, um sich im Internet tiber Produkte und Dienstleistungen zu informieren.“%®

OTTO profitiert von dem Austausch mit den Kunden, da das Unternehmen so direkt die
Erwartungen und Winsche entgegen nehmen kann. Auch negtive Kritik und Beschwer-
den werden transparent beantwortet und damit hat OTTO Ansatze woran man bei-
spielsweise in Sachen Service und Leistungen noch etwas zu verbessern hat. Fir das
Unternehmen ist gerade Facebook aufgrund seiner groRen Reichweiter zur Zeit der in-
teressanteste Kanal. Zudem wurde ab 2011 aber auch YouTube in Sachen Bewegtbild
bereichernd. Auf dem eigenen YouTube-Brandchanel finden die User Videos zu aktuel-
len Kampagnen, Interviews, Hintergrundinformationen und Gewinnspiele. Um authen-
tisch zu wirken, arbeiten in diesem Bereich bei OTTO hauptsachlich junge Mitarbeiter,
die sich taglich mit der Communitie austauschen und in den sozialen Medien auch zu
Hause sind. Dartiber hinaus gibt es zudem ein Social Media Team im grof3ten OTTO-

Kundencenter, welches sich durchgehend mit Beschwerden und Anfragen auf den so-

67 0.V.: Dem Wandel auf der Spur: Die OTTO-Chronik. Abgerufen am 14.11.2017 von OTTO: https://www.otto.de/un-
ternehmen/de/unternehmen/chronik.php

68 0.V.: Gut vernetzt in Social Media: OTTO ist da, wo die Kunden sind. Abgerufen am 15.11.2017 von OTTO:
https://www.otto.de/unternehmen/de/e-commerce/social-media.php
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zialen Plattformen kimmert. OTTO arbeitet kontinuierlich an neuen Entwicklungen und

stellt auch das Thema Datenschutz an oberste Stelle.®

Den Onlinehandel hat OTTO bereits von Anfang an als Chance gesehen und war des-
halb schon 1995 mit otto.de im Internet vertreten, als einer der ersten deutschen Ver-
sandhandler. ,Anderthalb Jahrzehnte Erfahrung und ein ausgepréagtes Verstandnis fur
Kundenwinsche zahlen sich heute aus: Als grofter deutscher Onlinehdndler im Be-
reich Fashion und Lifestyle erwirtschaftet OTTO rund 90 Prozent des Umsatzes im
Netz. Die Kunden genielen die Freiheiten des Onlineshoppings: 24 Stunden am Tag
kénnen sie im Internet bestellen. Zudem ist otto.de TUV-getestet, beispielsweise auf
die Beratungsqualitat per E-Mail. Pradikat: Sehr empfehlenswert.“”® Neue Ideen flr die
digitale Einkaufswelt testet OTTO fortlaufen und die Informationstechnologien entwi-
ckeln sich rapide. Da das Unternehmen seinen Kunden immer und Uberall das beste

Einkaufserlebnis bieten mdchte, entwickelt es sich permantent weiter.”

Als breit aufgestelltes Handelsunternehmen verkauft OTTO nicht nur eigene Artikel,
sondern auch Produkte externer Handler und Marken. Dank dem One Stop Shopping,
was so viel bedeutet, dass man seinen Einkauf des gesamten Bedarfs an nur einem
Ort erledigen kann, kénnen die Waren einfach gefunden und bequem vom Kunden be-
stellt werden. Das setzt aber auch eine enorme Vielfalt des Sortiments voraus. OTTO
bietet seinen Kunden etwa 6.000 unterschiedliche Marken und um die 2,2 Millionen Ar-
tikelpositionen. Auf otto.de findet der Konsument samtliche Artikel tibersichtlich prasen-
tier in einer gewohnten Verkaufsoptik. Die Navigation wird dem Kunden durch Such-
funktionen oder Filter erleichtert. So findet man die gewiinschten Produkte zlgig, kann
sie im Warenkorb lagern und gesammelt bestellen. In Sachen Bezahlung und Liefe-
rung kann sich der Kunde dank der jahrzehntelangen Erfahrung im Versandhandel auf

OTTO verlassen.™

Mit otto.de schaffte das Unternehmen nicht nur einen One Stop Shop, sondern macht
es seinen Kunden auch mdglich Gberall und zu jeder Zeit online zu shoppen. Es ist
mittlerweile vollig normalnicht mehr am PC, sondern mit dem Tablet oder dem Smart-
phone im Intenet zu surfen und das nicht nur zu Hause sondern allerorts. Deshalb ent-

wickelt OTTO durchgehend neue Einkaufsformate, wie z.B. die OTTO-App. Dass das

69 Vgl. ebd.

70 o.V.: Verliebt in Technologien: OTTO gestaltet die digitale Zukunft. Abgerufen am 15.11.2017 von OTTO:
https://www.otto.de/unternehmen/de/e-commerce/first-mover-start.php

71 Vgl. ebd.

72 Vgl. 0.V.: Viele Marken, ein Onlineshop — One Stop Shopping auf otto.de. Abgerufen am 15.11.2017 von OTTO: htt-
ps://www.otto.de/unternehmen/de/e-commerce/one-stop-shopping.php
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Konzept des Everywhere Commerce ankommt, beweisen einige Auszeichnungen. Mit
dem Deutschen Online-Handels-Award wurde otto.de 2015 in der Kategorie ,Generlis-
ten ausgezeichnet und in Sachen Mode und Lifestyle kiihrten die Internetnutzer OTTO

mit dem Branchen-Oscar OnlineStar.

5.3 Beispiel Zalando

Der Onlineshop Zalando gehdrt zu den umsatzstarksten in Deutschland und startete
2008 in Berlin. Neben einem Outletstore in der deutschen Hauptstadt, gehért auch das
Online Outlet Zalando Lounge zum Unternehmen. Die MyBrands Zalando Verwaltungs
GmbH ist eine der Tochterfirmen und halt wiederum weitere Unternehmungen inne.
Dazu gehdren u.a. ein Kundenservice, ein Logistigpartner und eine Produktionsfirma,

welche sich um die Produktprasentation kimmert.™

5.3.1 Geschichte des Versandhauses Zalando

Oktober 2008, ein Monat der fir Veranderung im Bereich Versand steht. Mit zalando.-
de geht einer der mitlerweile grofien Online-Versandhandler an den Start, gegriindet
von Robert Gentz und David Schneider. Am Anfang besteht das Sortiment gerade ein-
mal aus einer geringen Anzahl ausgewahlter Schuhmarken. Taglich werden die von
Mitarbeitern im biroeigenen Keller verpackten Schuhe von DHL abgeholt. Schon einen
Monat spater werden weiter Marken aufgenommen und es wird der zusatzliche Ver-
kauf von Handtaschen geplant. Im Dezember profitiert das neu gegriindete Unterneh-
men von seinem ersten Weihnachtsgeschaft und auch die Kunden erhalten ihren er-
sten personlichen Gutschein zu Nikolaus bzw. Weihnachten. 2009 ist das Jahr des ra-
santen Wachstum und einiger damit verbundener Umzlige in gréRere Biro- und Lager-
raume. Zalando bietet ab April auch den Kunden aus Osterreich einen kostenfreien
Versand und das auch bei einem Umtausch oder Rickversand. Im September bringt
das Unternehmen zum ersten Mal seinen eigenen TV-Werbespot auf Sendern wie

MTV, Pro7 oder Sat1. Durch die starke mediale Prasenz, kann Zalando seinen Be-

73 Vgl. 0.V.: Uberall online shoppen: Everywhere Commerce bei OTTO. Abgerufen am 15.11.2017 von OTTO:
https://www.otto.de/unternehmen/de/e-commerce/everywhere-commerce-start.php

74 Vgl. 0.V.: Zalando. Abgerufen am 16.11.2017 von xovi: https://www.xovi.de/wiki/Zalando
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kanntheitsgrad um einiges steigern und profitiert davon. Schon zwei Monate spater
wird der Versandhandler im Bereich Service und Kundenzufriedenheit vom TUV Sid

ausgezeichnet.

Anfang 2010 wird das Angebot immer grof3er, indem auch Kinderschuhe und Beklei-
dung fur Damen und Herren mit in das Sortiment aufgenommen werden. Zudem wird
ein Social Media Team zusammengestellt und die Kunden werden absofort auf Face-
book und Twitter Uber Produktempfehlungen, die neusten Modetrends und die Entwick-
lungen im Unternehmen informiert. Passend zum Modesortiment wird der Zalando-Mo-
deblog entwickelt, welcher neben interessanten Fotostrecken auch nitzliche Shopping-
tipps bietet. Mitte des Jahres gehen Zalando Sports und Zalando Beauty an den Start.
Der September scheint der Monat der Werbespots zu sein, denn genau ein Jahr nach
dem ersten Spot folgt der zweite mit dem Titel ,Kommune®. Dabei setzt Zalando kom-
plett auf Humor und der Slogan ,Schrei vor Glick® ist nicht mehr aus den Kdépfen zu
bekommen. Zalando ist auch absofort nicht mehr nur in Deutschland zuganglich, son-

dern auch aus den Niederlanden und Frankreich.

Ab 2011 erscheinen immer regelmafiger neue kreative und lustige TV-Werbeclips und
Zalando startet in weiteren europaischen Landern wie Italien und GroRbritanien durch.
Im Oktober startet der Bau des groften Kleiderschranks Deutschlands in Erfurt, das
neue Lager des Unternehmens. Ein Magazin erscheint zum ersten Mal und Zalando er-
weitert sein Produktportfolio um die Kategorie Zalando Wohnen. Offizieller Fashion-
partner der Show ,Germany's next Topmodel“ wird der Konzern ein Jahr spater und
parallel kommt der Werbefilm ,Gameshow” ins Fernsehen. Mit der Zalando Collection
launcht das Unternehmen im Marz seine erste eigene Trendkollektion und zelebriert
damit die Eréffnung des damit zusammenghoérigen Pop-Up Store in Berlin. Mit Norwe-
gen schlielt sich bereits das 14. Land an die ,Zalandomania“ an und ein weiteres Lo-
gistikzentrum, neben dem in Brieselang, wird in Monchengladbach gebaut. Im Novem-
der wird Zalando vom Deutschen Marketing Verband mit dem Deutschen Marketing-
Preis 2012 ausgezeichnet. 2013 stellt der Konzern seinen Kunden eine Smartpho-
ne-App zur Verfigung und sorgt damit fir ein ganz neues Shoppingerlebnis. Inbegrif-
fen ist ein Barcode Scanner und ein sogenannter Styleshaker. Durch einfaches Schiit-
teln des Smartphones stellt das Tool automatisch individuelle, tolle Outfits zusammen,
die man nach Herzenslust shoppen, verschicken und mit Freunden teilen kann. ,Auch
offline kommt die neue App zum Einsatz und wird dank des integrierten Barcode-Scan-

ners zum nutzlichen Shoppingbegleiter. Artikel aus dem stationaren Handel lassen sich
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damit kinderleicht scannen und bei Zalando online suchen.“”> Unter dem Motto ,Alice
im Wunderland® l1adt Zalando erstmals zum grof3en ,Zalando Summer House® Event.
Dabei wurden 23 internationale Modebloggerinnen in das Brandenburger Schloss Stul-
pe eingeladen. Ende des Jahres wird Zalando zur Aktiengesellschaft. Das ermdglicht
dem Unternehmen die Flexibilitat die es bendtigt um weiter wachsen zu kénnen. Mit ei-
nem Nettoumsatz von 1,8 Milliarden Euro wachst der Konzern um etwa 600 Millionen
Euro im Vergleich zum Vorjahr.” Aus dem Geschaftbericht von 2016 geht hervor, dass
Zalando mitlerweile 11.998 Mitarbeiter beschaftigt, 69,2 Millionen Bestellungen entge-

gen nimmt und einen Umsatz von (ber 3,6 Millionen Euro einfahrt.”” Im dritten Quartal
2017 steigt der Umsatz um 28,7% auf 1.074,7 Millionen Euro. Auch die Anzahl akti-
vier Kunden steigt weiterhin im Vergleich zum Vorquartal auf 22,2 Millionen.

5.3.2 Marketing- und Erfolgsstrategien von Zalando

~Schrei' vor Gluck!” - Dieser Slogan wurde in Verbindung mit dem Zalando-Schrei zum
Kult. Aber nicht nur die skurillen oder lustigen Werbespots sorgen fur den Erfolg und
den rasanten Wachstum des Unternehmens. Um die Kunden langfristig an sich zu bin-
den, sorgt bei Zalando u.a. das Markenversprechen. Ein unerheblicher Teil davon sind
die kostenlosen Retouren, die das Unternehmen den Kunden verspricht. Allerdings

drickte das zum Teil auch die Bilanz.

Ein weiterer wichtiger Faktor sind die Investoren die hinter Zalando stehen. Ohne sie
hatte das Unternehmen niemals einen solchen Wachstum verbuchen kénnen. Im Jahr
2013 ist Zalando bereits in 14 europaischen Landern online. Mit 26 Prozent ist AB Kin-
nevik, eine schwedische Risikokapital-Beteiligungsgesellschaft, der grofite Einzelinves-
tor. ,Die Startinvestoren Rocket Internet (und zu kleineren Teilen Holtzbrinck Ventures
sowie Tengelmann Ventures) besitzen gemeinsam 56 Prozent. Hinzu kommen DST
Global mit 9 Prozent, J.P. Morgan Asset Management mit 1,3 Prozent und Quadrant

Capital Advisor mit 0,9 Prozent. Weitere Anteile halt das Management. Zudem erhielt

75 0.V.: Neue Zalando Shopping-App mit Styleshaker und Barcode-Scanner jetzt kostenlos zum Download. Abgerufen
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77 Vgl. 0.V.: Zahlen, Daten und Fakten. Abgerufen am 17.11.2017 von Zalando:
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Zalando im Sommer eine Fremdkapitalfinanzierung in Hohe von 40,7 Millionen Euro

von der Commerzbank und der Sparkasse Mittelthiiringen.“”

Die TV-Spots machen Zalando allerdings landesweit bekannt und haben entscheidend
zur Image- und Markenbildung beigetragen. ,Zalando ist pures Konsumentenglick.
Frech, unberechenbar und aufregend, wie Mode idealerweise ist,” sagte Dorte Speng-
ler-Ahrens von der Werbeagentur Jung von Matt. Aber nicht nur Agenturen stecken
hinter den Werbefilmen, sondern auch die Fans, die dem Unternehmen standig Ideen
liefern.®® Es ware allerdings fatal, wiirde das Unternehmen die Werbung im TV dezimie-
ren, denn der Umsatz hangt stark mit der Ausstrahlung der Spots zusammen. ,Pro
ausgestrahltem Zalando Werbespot steigt die Nutzung unseres mobilen Angebots auf

Smartphones und Tablets um beinahe das Dreifache.”, sagte Christian Meermann.®'

Auch flr Zalando sind die sozialen Medien eine wichtige Plattform, gerade fiir die Inter-
aktion mit den Kunden. Das Unternehmen nutzt beispielsweise Instagram um die mo-
deinteressierte Zielgruppe direkt ansprechen zu kénnen. Gerade Instagram ist daflr
sehr gut geeignet, da die Visualitdt und die Inspiration in der App eine grofle Rolle
spielen. ,Auf Instagram kénnen potentielle Kunden erreicht werden, die wir Uber klassi-
sche Werbekanale manchmal gar nicht mehr ansprechen.”, erldutert Carsten Hendrich,
Vice President Brand Marketing von Zalando. Im Vergleich zu 2013 hat sich die Follo-
werzahl von tiber 80.300 auf aktuell 465.000 gesteigert.??

Neben den sozialen Medien gewinnt der Katalog auch wieder immer mehr an Bedeu-
tung. Nicht nur Online-Magazine und Web-Editorials, sondern auch gedruckt, erlebt der
Katalog ein Revival. Der neuste Schrei ist aber die Zalando App. Das Unternehmen hat
den Trend der Zeit in Sachen Smartphone und Tablet erkannt. ,Sechzig Prozent des
Verkehrs auf Zalando findet nicht mehr auf der klassischen Website statt, sondern in
der mobilen App oder auf der mobilen Website. Das heil3t, in 6 von 10 Fallen nutzen
Menschen Smartphones und nicht Laptops, um sich bei Zalando nach neuer Mode um-

zuschauen."® Neben der klassischen Zalando-App, in welcher das Sortiment das auch

79 Kolbrick, O. (17.01.2013): Mehr als Kreischalarm: Die Erfolgsrezeptur von Zalando. Abgerufen am 14.11.2017 von
etailment: http://etailment.de/news/stories/mehr-als-kreischalarm-die-erfolgsrezeptur-von-zalando-1104
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auf der Website gekauft werden kann, gibt es einige weitere Apps des Unternehmens.
Dazu gehort die App Fleek, diese soll groftenteils das jlingere Publikum ansprechen
und verschafft den Nutzern die Moglichkeit Marken zu folgen. Die App Movmnt dage-
gen ist ein Marktplatz flr Outlets und visiert eher eine preisbewusstere Zielgruppe. We-
niger wichtige Apps im Sortiment des Unternehmens sind Seen at Berlin, FashionFlow,

Amaze und Zipcart.®

Um die Kundenbindung zu starken darf bei Zalando eine ausgefeilte Logistik nicht feh-
len. Zusatzliche Logistikzentren sollen es moglich machen die Kunden noch schneller
beliefern zu kénnen. ,Denn einen guten Kunden-Service sehen die Berliner langfristig
als einen entscheidenden Erfolgsfaktor — was die aktuellen Zahlen untermauern. So
konnte Zalando seinen Netto-Umsatz im zweiten Quartal 2017 um 20,1 Prozent auf 1,1
Mrd. Euro steigern (Q2/2016: 0,9 Mrd. Euro). Hintergrund ist, dass zum einen die Zahl
der aktiven Kunden (mind. eine Bestellung in den vergangenen zwdlf Monaten) zum
30. Juni 2017 von zuvor 18,8 Mio. auf 21,2 Mio. Verbraucher gestiegen ist. Im zweiten
Quartal 2017 hat sich zudem die Zahl der durchschnittlichen Bestellungen pro Kunde
von zuvor 3,3 auf 3,7 erhoht.“®® Ein weiterer Grund fiir die zusatzlichen Logistikzentren
ist die Erganzung weiterer Marken im Online-Shop. Kunden haben zudem vermehrt die
Méglichkeit eine Lieferung am selben Tag oder kdnnen die Retouren zu Hause abho-

len lassen.®’

5.4 Quelle und Otto im direkten Vergleich

Da sowohl Quelle als auch Otto mit einem kleinen ausgewahlten Sortiment und der
Prasentation ihrer Produkte in einem Katalog begannen, ist es sinnvoll einen direkten
Vergleich aufzustellen, um zu erldutern warum das Versandhaus Quelle scheiterte und

Otto nachwievor einer der fuhrenden Versandhandler ist.

Bereits aus der Geschichte des Versandhauses Quelle gehen Grinde fur das Schei-
tern des Unternehmens hervor. Allerdings gibt es noch einige weitere Faktoren wes-

halb sich Quelle gegnuber seinen Konkurrenten nicht durchsetzten konnte.

85 Vgl. ebd.
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Eines der grofen Probleme war, dass kein Nachfolger aus dem Schatten des Unter-
nehmensgriinder Gustav Schickendaz hervor treten konnte. Nicht einmal seine Frau,
Grete Schickedanz, die das Unternehmen weiter fuhrte, konnte dem gerecht werden.
Die Glanzzeit hatte das Unternehmen mit dem Tod der Unternehmerin 1994 entguiltig
hinter sich. Kurz vorher gestattete sie allerdings noch den Verkauf der Industriegruppe

und der Quelle-Warenhduser an die spatere Arcandor AG.

Da der Trend immer weiter hin zu Spezialgeschaften, Fachmarkten und grof3en Ein-
kaufzentren fuhrte, erkannte Otto rechtzeitig die Zeichen der Zeit und trennte sich von
seinen Warenhdusern. Im Gegensatz zu Arcandor behielt Otto die Immobilien und ver-
kaufte lediglich den Vertrieb.®

,Nicht minder konsequent war der Gang der Ottos ins Internet. Die Hamburger begrif-
fen, dass der traditionelle Katalog und das Internet nur schwer miteinander vereinbar
sind. Der Katalogkunde verlasst sich darauf, dass der Preis der Ware wahrend der
Laufzeit des Katalogs - also bis zu einem Jahr lang - stabil bleibt. Das war eines der
starksten Argumente von Gustav Schickedanz. Der Internetkunde dagegen setzt auf

den glinstigen Tagespreis.“®

,Die Versuche der Quelle, diesen Angriff der Konkurrenz mit punktuellen Modernisie-
rungsmalinahmen wie dem begleitenden Gang ins Internet zu parieren, kamen zu
spat, waren halbherzig und schon deshalb zum Scheitern verurteilt, weil der Konkur-
rent aus Hamburg rascher, flexibler und couragierter reagierte. So hatte Otto wie schon
bei der Expansion ins Ausland und beim Abschied vom Warenhausgeschaft auch im
Internet-Handel die Nase vorn - und Ubernahm endgultig die Rolle, die Schickedanz

Uber Jahrzehnte gespielt hatte.**

88 Vgl. Schdllgen, G. (03.05.2017): Warum die Quelle versiegte. Abgerufen am 03.01.2018 von Siiddeutsche Zeitung:
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6 Fazit

Zu Beginn dieser Arbeit wurde die Frage nach dem Scheitern von Quelle gestellt und
weshalb sich OTTO und Zalando weiterhin am Markt behaupten kénnen. Dazu war es
notwendig einen Blick zurick in die Vergangenheit zu werfen. Wie entstanden diese
Unternehmen, wer stand hinter ihnen und welche Strategien fuhren sie. Allerdings ist
nicht nur die Geschichte einer Firma ausschlaggebend fur ihren Erfolg, sondern auch

die Marketing- und Erfolgsstrategien.

Bei den fir diese Arbeit gewahlten Beispielen liegen Online Mallnahmen stark im Fo-
kus. Ohne eine Website, einen Online-Shop oder eine App wirden die Versandhandler
in dieser Form heute nicht mehr existieren. Bestes Beispiel hierfir ist das Versandhaus
Quelle. Aus diesem Grund wurde verstarkt auf das Thema Social Media Marketing ein-
gegangen. Dieser Teil der Arbeit zeigt die allgemeine Bedeutung und die Mdglichkeiten
der Nutzung von Sozialen Netzwerken im Bereich Marketing fur Unternehmen. Diese
Aktivitdten sorgen hauptsachlich fir daflir den Bekanntheitsgrad zu steigern, Produkte
zu prasentieren und den Austausch sowie die Bindung mit bisherigen und potenziellen
Kunden. Andererseits sind aber nicht alle Plattformen fiir jedes Unternehmen geeignet.
Dementsprechend wurde auf drei verschiedene Netzwerke naher eingegangen. Wich-
tig bei der Entscheidung des richtigen Portals ist die Festsetzung des Zieles das er-

reicht werden soll und der Zielgruppe die angesprochen werden soll.

Aufgrund des riesigen Skandals um die Insolvenz der Arcandor AG 2009 und die damit
verbunde Auflésung der Quelle GmbH, war das auch der Inhalt der meisten Artikel.
Eine Ausfuhrung der Marketing- und Erfolgsstrategien war dementsprechend nicht
moglich. Letztendlich konnte die Arbeit im direkten Vergleich der Versandhauser Quel-

le und Otto zeigen, weshalb Quelle scheiterte.

Allgemein ist zu sagen, dass Unternehmen in manchen Branchen sich gegenuber ihrer
Konkurrenz nur druchsetzen und weiterhin bestehen kénnen, wenn sie innovativ sind.
Man sollte nicht nur mit dem Strom schwimmen, sondern immer fiir neue Trends sor-

gen, um sich somit zu behaupten.
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