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Abstract

Diese Arbeit untersucht das Monetarisierungspotenzial von Bestellbestellbestatigungs-
seiten. Ziel dabei ist es herauszufinden, ob es mdglich ist, den Gesamtumsatz eines
Online Shops durch Marketing Malinahmen an der Bestellbestatigungsseite zu erho-
hen. Im Mittelpunkt der Betrachtung stehen das Newsletter Marketing, Affiliate Marke-
ting, Gutschein Marketing, Social Media Marketing sowie das Empfehlungsmarketing.
An Hand eines theoretischen Fallbeispiels werden die genannten Strategien an-
gewendet und werden anschlieRend hinlanglich ihres Erfolges Uberprift.
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1  Einleitung

1.1 Problemstellung

Wie im Fortgang dieser Arbeit verdeutlicht werden wird, ist die Wettbewerbsintensitét
im E-Commerce in den vergangenen Jahren gestiegen. Dies wird unter anderem
dadurch bedingt, dass sich durch die schnelle Vergleichbarkeit von Produktpreisen die
Marktransparenz erhéht hat. Dadurch stieg der Druck auf die Handler, die dadurch
gezwungen werden den Verbrauchern giinstige Angebote zu bieten. Ebenfalls hat sich
die Zeitspanne verkirzt in denen Innovationen stattfinden. Das bedeutet, dass sich die
Akteure im E-Commerce - sowohl Kunden als auch Anbieter - standig an technische
Neuerungen anpassen mussen. Im Zuge der verkirzten Intervalle haben sich ebenso
die Produktzyklen verkirzt.

Das Ergebnis dieser Entwicklungen ist, dass es fiir die online Handler genauso schwie-
rig wie notwendig geworden ist, sich von der Konkurrenz abzuheben. Dem Kunden
muss erstens ein Mehrwert geboten werden und zweitens dirfen an keiner Stelle des
Bestellprozesses Fehler auftreten. In einem spateren Teil wird herausgearbeitet, dass
minimale Fehler im Bestellprozess dazu filhren, dass der gesamte Vorgang abgebro-
chen wird. Dies fuihrt zu der Problematik der stehen gelassenen Warenkérbe. 60 bis 70
Prozent der Warenkdrbe im E-Commerce werden stehen gelassen. Im Bereich des
mobilen Shoppings sind diese Werte noch hoher (vgl. Graham 2015, S.115). Den On-
line Shops gehen dem entsprechend hohe Summen an Umsatz verloren.

Somit kénnten die Anbieter ihren Umsatz um einen Wert steigern, welcher der Halfte
des Bisherigen entspricht. Voraussetzung hierfiir ist die Optimierung des Bestellpro-
zesses, sodass Abbriiche von Bestellungen kinftig unterbunden werden. Dariber hin-
aus konnten die Online Shops ihre Kunden darauf aufmerksam machen, dass sie ihren
Warenkorb zuriickgelassen haben. Im Re-Marketing von Warenkoérben liegt grolRes
finanzielles Potenzial (vgl. Beck 2011, S.661).

Allerdings liegt das Hauptaugenmerk dieser Arbeit auf einem anderen Teil des Bestell-
prozesses. Dabei handelt es sich um die Bestellbestatigungsseite. Um diese zu errei-
chen missen die Besucher eines Online Shops die Bestellung abschlieBen. Dieser
Teilabschnitt des Bestellvorgangs wird in der gangigen Fachliteratur wenig beachtet. In
Standard Werken wie zum Beispiel dem von Wirtz {iber das ZAlectronic Businessfibe-
richten Uber die Hauptinstrumente des Online Marketings. Das sind das Suchmaschi-
nenmarketing, E-Mail Marketing, Bannerwerbung etc. Das Check Out Marketing findet
jedoch keine Erwahnung (vgl. Wirtz 2013). Dies gilt auch fur die Untersuchungen von
Kreutzer, die im Vergleich zu Wirtz, stark an der Praxis orientiert sind (vgl. Kreutzer
2012).

Im Zuge der Literaturrecherche fur diese Arbeit fand der Autor keine Quellen tber die
Vermarktung der Bestellbestatigungsseite im deutschsprachigen Raum. Dies fuhrt zu
der Annahme, dass dieser Bereich des E-Commerce von deutschen Experten im on-
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line Marketing nur wenig Aufmerksamkeit bekommt. Die Nichtbeachtung dieses Feldes
wirft die Frage auf, ob es Uberhaupt lukrativ ist Verdnderungen an Check Out Seite
vorzunehmen. Im englisch sprachigen Raum existiert Literatur zu dem Thema Check
Out Marketing und es wird die Wichtigkeit der Bestellbestatigungsseite wird diskutiert
(vgl. Charlesworth 2014, S.150).

1.2 Zielsetzung

Aus der zuvor beschriebenen Problematik leitet sich folgende Forschungsfrage ab:
A<ann durch Veranderungen an der Bestellbestatigungsseite eine Erhéhung des Um-
satzes erzielt werden?hi. Diese Arbeit s
te Frage zu finden. Der Ergebnishorizont ist dabei breit gefachert. Zum einen ist es
vorstellbar, dass die eingesetzten Instrumente bei den Kunden nicht auf Zustimmung
treffen und dass sie ohne Wirkung bleiben. Auf der anderen Seite ist es moglich, dass
die MaRnahmen auf Akzeptanz und Annahme stol3en und ein gesteigerter Umsatz die
Folge ist. Praktische Erfahrungen im Bereich des Business Development im E-
Commerce haben dem Autor gezeigt, dass der Bestellbestatigungsseite zu wenig Auf-
merksamkeit seitens der Betreiber zukommt.

Auf diesen Erfahrungen baut die Motivation das Thema zu untersuchen auf. Hinzu-
kommt, dass die Bestellbestatigungsseite und deren Vermarktung in den géngigen
Standardwerken zum Thema Electronic Business und Online Marketing in Deutsch-
land, Osterreich und der Schweiz auRRer Acht gelassen werden. Die alleinige Tatsache,
dass sich englischsprachige Autoren der Thematik gewidmet haben, beweist noch
nicht, dass die Bestellbestatigungsseite eines Online Shops Monetarisierungspotenzial
birgt, welches optimiert werden kann. Nun konnte es sein, dass die deutsche Wissen-
schaft das Check Out Marketing bewusst ignoriert, weil die finanziellen Vorteile in die-
sem Bereich dem vorher zu erbringenden Aufwand nicht gerecht werden. Allerdings
besteht auch die Mdglichkeit, dass die Bestellbestatigungseite durchaus das Potenzial
besitzt den Umsatz eines Shops in betrachtlichem Mal3e zu steigern. Dabei ist es un-
erheblich aus welchem Grund sie von der Wissenschaft nur wenig beachtet wird. Die
vorliegende Arbeit soll dabei eruieren, ob die Check Out Page eines Online Shops uber
verborgenes oder zumindest nicht genutztes Potenzial verfligt, welches zum finanziel-
len Erfolg des Internetauftrittes beitragen kann. Sollte dem so sein, dann wirft sich die
nachste Frage auf, denn das Online Marketing ist ein weites Feld.

Da es im Bereich der Vermarktung im E-Commerce viele verschiedenen Methoden gibt
um den Umsatz eines Unternehmens oder die Bekanntheit der Marke zu steigern
(SEO/SEA, E-Mail Marketing, Affiliate Marketing etc.), gilt es herauszufinden, welche
MaRnahmen funktionieren und wie hoch der zu erwartende Gewinn ist. Da die Intensi-
tat des Wettbhewerbes immer mehr zunimmt ist es interessant zu untersuchen, wie sich
die eingesetzten MaRnahmen dann auf die Kundenzufriedenheit auswirken. Es muss
untersucht werden, ob die Veranderungen an der Bestellbestatigungsseite dazu fih-
ren, dass Kunden mit dem Einkaufserlebnis zufrieden sind oder ob sie von den Marke-
ting Strategien gestort werden. Im Idealfall bieten die Neuerungen dem Kunden einen
Mehrwert und sorgen dafir, dass er erneut im Online Shop einkauft. Gleichzeitig mus-
sen die Marketing Strategien bewirken, dass ein finanzieller Zuwachs gewahrleistet ist.
Dies ist der Anspruch der mit der Fragestellung einhergeht.

et zt

S
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1.3 Vorgehensweise und Methode

Im Zusammenhang mit der Methode wurde der Autor wahrend der Konzeptionsphase
der Arbeit vor Schwierigkeiten gestellt. Urspriinglich war es geplant auf die Daten eines
Gutschein Netzwerkes zurlickzugreifen, um aufgrund dieser Informationen zu Erkennt-
nissen uber das tatsachliche Monetarisierungspotenzial von Bestellbestagigungsseiten
zu erlangen. Allerdings war dies aus Grunden, die an dieser Stelle nicht weiter ausge-
fuhrt werden sollen, nicht moéglich. Versuche spezifische Informationen seitens eines
Online Shops beziglich der Verkaufs- und Besucherzahlen zu erlangen, scheiterten
ebenfalls.

Deshalb entschied sich der Autor dafiir einen anderen Weg einzuschlagen. Statt die
Untersuchung gemeinsam mit einem Unternehmen durchzufiihren, welches bereits am
Markt agiert, sollen die Ergebnisse der Fragestellungen tber ein theoretisches Fallbei-
spiel gewonnen werden. Dadurch bRt die Arbeit an Genauigkeit ein, jedoch bringt die
gewahlte Methode Vorteile mit sich. An Hand von konkreten Zahlen wére es mdglich
gewesen den Prozentsatz der Gewinne prazise zu bestimmen. Auf der anderen Seite
ware nicht die Moglichkeit bestanden verschiedene Maflinahmen durchzufihren und zu
testen. In einem theoretischen Gedankenexperiment ist jedoch alles méglich. Maf3-
nahmen kénnen beliebig eingesetzt und durchgefiihrt werden. Im Zuge einer Zusam-
menarbeit mit einem Unternehmen in der Praxis ware das nicht mdglich gewesen. Hier
ware es unter Umstanden nicht dazu gekommen, dass Neuerungen an einem beste-
henden System vorgenommen werden. Dies ist zum einen dadurch bedingt, dass viel-
leicht die finanziellen Mittel nicht vorhanden sind oder dass die angedachten
Neuerungen aus technischen Grunden nicht umsetzbar sind. AuRerdem ist der Faktor
Zeit kritisch. Es gab einen festgelegten Zeitraum von 3 Monaten, die dem Autor fur die
Erstellung dieser Arbeit zur Verfigung standen. Es ist zu bezweifeln, dass in dieser
Zeitspanne vielfaltige MaRnahmen konzipiert, umgesetzt und ausgewertet werden
kénnen. Somit bietet die Variante des theoretischen Fallbeispiels Vorteile, bringt jedoch
auch einen Nachteil mit sich. Ganz gleich welches Ergebnis am Ende der Untersu-
chung steht, so ist es schwierig dieses im Verhdltnis 1:1 auf die Praxis zu Ubertragen.
Die Tendenz der Arbeit wird wohl gewisse Allgemeingtiltigkeit besitzen, doch wirden
die vorgestellten Methoden nicht bei jedem Online Shop in jeder Branche greifen und
zu finanziellem Erfolg fiihren.

Insgesamt lasst sich die Arbeit in einen theoretischen sowie in einen praktischen Teil
untergliedern. Der theorielastige Anteil liefert die Grundlage fiir den zweiten praxisori-
entierten Teil. In ihm werden die Theorien die zuvor besprochen wurden umgesetzt.

In Kapitel 2 wird das Thema in einen gesamtwirtschaftlichen Kontext eingeordnet. Da-
bei werden die Entwicklungen und der aktuelle Stand der Internetbkonomie wiederge-
geben. Auf der Grundlage der wirtschaftlichen Bedingungen des E-Commerce werden
die beteiligten Akteure vorgestellt. In diesem Zusammenhang ist es auch wichtig die
gesellschaftlichen Aspekte zu betrachten.

In Kapitel 3 wird die Theorie des Online Marketings dargelegt. Zunachst wird es darum
gehen die theoretischen Grundlagen, die mit dem Online Marketing verbunden sind, zu
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erortern. Zudem ist es notwendig zu verstehen, warum es fir die in Kapitel 2 skizzierte
Gesellschaft so interessant ist, Giter und Dienstleistungen online zu erwerben. Ab-
schlieBend werden ausgewahlte Instrumente und Strategien des Online-Marketings
vorgestellt. Dabei handelt es sich um diejenigen Aspekte, welche in Kapitel 4 Anwen-
dung finden.

Das vierte Kapitel stellt den Kern und gleichzeitig auch den praktischen Teil dieser Ar-
beit dar. Hier gilt es zun&chst zu definieren, woraus sich das Monetarisierungspotenzial
der Bestellbestéatigungsseite zusammensetzt. Im zweiten Schritt werden Veranderun-
gen an der Bestellbestatigungsseite des fiktiven Shops vorgenommen. AbschlielRend
werden diese hinlanglich ihrer Effektivitat analysiert.
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2 Hauptakteure der Internetokonomie sowie
deren Charakteristika

Im Mittelpunkt dieses Kapitels steht die Internetdkonomie. Um die Hintergriinde der
wirtschaftlichen Aspekte des Internets zu verstehen, ist es wichtig, sich der Rahmen-
bedingungen dieser Okonomie bewusst zu werden. In Abschnitt 2.1 werden die rele-
vantesten Thesen vorgestellt. Auch allgemein wirtschaftliche Erklarungsansatze wie
die Thesen von Kondratieff werden erlautert. Sie sollen dabei helfen die generelle Ent-
wicklung der Wirtschaft darzustellen. Danach wird die Entwicklung innerhalb des Inter-
nets untersucht. SchlielBlich wird der aktuelle Stand der Internetékonomie unter
spezieller Betrachtung des erwirtschafteten Umsatzes der Industrie in Deutschland
skizziert.

Auf Grundlage der gewonnen Erkenntnisse werden im Abschnitt 2.2 die einzelnen Ak-
teure des Electronic Business und deren Geschéftsbeziehungen untereinander vorge-
stellt.

In Abschnitt 2.3 wird das Internet als Medium untersucht. In diesem Zusammenhang
wird auch das Verhalten der Nutzer analysiert.

Eine wichtige Entwicklung der Gegenwart ist das mobile Internet. Immer grol3ere Teile
der Bevolkerung besitzen ein Smartphone und nutzen mobile Endgerate um im Internet
einzukaufen. Das mobile Online Shopping ist zu einem wichtigen Wirtschaftsfaktor ge-
worden und wird deshalb in Abschnitt 2.4 beschrieben.

2.1 Aspekte der Internet6konomie

Die I nternet°®konomie bildet den Rahmen f ¢ al
genden Arbeit besprochen werden. Im allgemeinen Sprachgebrauch und auch teilwei-

seinderf achlichen Literatur finden -BBuesgirni ef sfsed wo dee
AEEommercefi of't keine Abgrenzung. I n diesen F

Selbe verstanden. Um weiteren Missverstandnissen vorzubeugen, ist es daher not-

wendig, eine Differenzierung der Begrifflichkeiten zu gewahrleisten. Aus diesem Grund

wird an dieser Stelle die Definition nach Wirtz herangezogen: ADi e | nternet°kono
eine im Wesentlichen digital basierte Okonomie, die computerbasierte Vernetzung

nutzt, um Kommunikation, Interaktionen und Transaktionen in einem globalen Rahmen

zu ermoglichen (Wirtz 2013, S.99) .

Wirtz wahlt in seiner Definition drei groRe Teilbereiche der Okonomie und stellt sie dem
Leser vor. Um es zusammenzufassen waren hier die Begriffe Vernetzung, der Hand-
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lungsspielraum des Nutzers und Globalitat vorstellbar. Mit der Vernetzung ist die Ver-
bindung des einzelnen Individuums mit dem Rest der Welt Uber den jeweiligen Inter-
netzugang uber das Endgerat seiner Wahl gemeint. Das fuhrt dann zum néachsten
Punkt der Globalitat. Damit ist das globale Netzwerk gemeint, das Menschen in samtli-
chen Landern des Planeten mit einander verbindet. Der Handlungsspielraum als letzter
Teilbegriff beinhaltet diverse Mdglichkeiten, die dem Einzelnen zur Verfligung stehen.
Wirtz fuhrt hier die Kommunikation, die Interaktion sowie die Transaktion an.

Dem Einzelnen bieten sich diverse Optionen um Uber das Internet zu kommunizieren.
Eine Eventualitdt der Kommunikation bieten soziale Netzwerke beziehungsweise so-
Ziale Dienste wie Facebook oder Twitter. Wenn Interaktion als Wechselwirkung zwi-
schen Internet bzw. Computer und dem jeweiligen Nutzer verstanden wird, so ware die
Video Plattform YouTube eine Moéglichkeit zur Interaktivitéat. Hier kann der Nutzer Video
Inhalte konsumieren, bewerten und Uber die zuvor genannten Dienste und Netzwerke
teilen oder aber auch einzelne Kanéle von Video Produzenten abonnieren. Uber dies
hinaus kann der Nutzer lber die Kommentarfunktion seine Meinung Uber das Gesehe-
ne hinterlassen und auf diese Weise mit anderen Nutzern kommunizieren. Transaktio-
nen finden im Rahmen des Online-Shoppings statt. Ein Beispiel hierfur ware der
Einkauf eines Nutzers im Internet-Auktionshaus Ebay. Nachdem Gewinn einer Auktion
durch das héchste, abgegebene Gebot erhalt der Nutzer gegen die Entrichtung der
festgelegten Summe den Artikel, den er ersteigert. So kommt es in diesem Fall zum
Warenaustausch.

Bei dem Versuch den aktuellen Stand der Internetokonomie zu Uberblicken, hilft ein
Blick in die Vergangenheit. Die Entwicklung der Wirtschaft, bedingt durch technische
Neuerungen, zeichnet der sogenannte Kondratieff-Zyklus nach.

1. 1:|n|:|ratiel‘fEE.Kondratleffi'i.Kc:ndraheﬁ':ti.
[]
[]

Ko ndratieﬁ'iilﬁcndraheﬁ EE.KI:I ndratieff
Zyklus ! Pyklus T Fyklus Zyklus 1 Fyklus ' Zyklus
§ [l 1 |
1800 1850 1800 1850 1890 20XX
Dampfmaschine|Eisenbahn | Elektrotechnik| Automobil Informations- | 7
Baumwolle Stahl Chemie Petrochemie| technik

Abbildung 1: Kondratieff Zyklus (Angelehnt an Weeber 2009, S.205)

Dieser theoretische Ansatz ist nach seinem Urheber, dem sowjetischen Wirtschafts-
wissenschaftler Nikolai Kondratieff benannt. Kondratieff war der Meinung, dass mit
jeder Il nnovation ¢e wiHochkonjuAkBioumandarauf tolgewd mite i n e
einer Rezession verbunden sind. Durch die Verbindung der Hohepunkte (Hochkonjunk-
t ur od e runddBroTefpuikte (Rezession) entstand die weiter oben abgebildete
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Kurve. Sie beginnt mit der industriellen Revolution, die in den 1780er Jahren startet,
und endet mit der Gegenwart. Es ist zu erkennen, dass sich die Menschheit gegenwaér-
tig im Zeitalter der Informationstechnologie befindet. Vor diesem Hintergrund ist es
interessant, sich die Entwicklungen des Internets, das die technische Grundlage fur die
Internetokonomie darstellt, zu betrachten. Im Laufe der Zeit lasst sich eine Verlagerung
der Arbeitskréfte aus dem Produktionssektoren hinzu den Informationsberufen erken-
nen. Der Mangel an Fachkraften gilt als das gréte Hemmnis fir den Boom der Infor-
mationstechnikbranche (vgl. Schréder 2009, S.135).

Ab dem Jahr 1991 wurden neben stationaren und mobilen Telefonanschliissen auch

i mmer me hr Il nternetzug@nge fg¢r die Verbrauche
eine Verschmel zung der bei den edngANestcvwoernk AiW® rD
Ainternational Net wor ki er°ffnete die M°glict

den und Webseiten im World Wide Web zu besuchen. Zu dieser Zeit waren die Web-
seiten noch sehr statisch. Der Begriff Web 1.0 beschreibt diese Periode des Internets
(vgl. Kreutzer 2012, S.31).

Nach der Etablierung einer Reihe von technischen Innovationen setze sich der Begriff
Web 2.0 durch. Diese Beschreibung wurde von Dale Dougherty im Jahr 2004 gepragt
(vgl. ebenda). Kennzeichnend fur das Web 2.0 sind vor allem die sozialen Netzwerke
wie Facebook. Uber sie kdnnen sich die Internetnutzer fortan austauschen, Inhalte
miteinander teilen und bewerten. Wahrend Inhalte im starren Web 1.0 lediglich kon-
sumiert werden konnten, gibt es ab diesem Zeitpunkt die Mdglichkeit Inhalte selbst zu
erstellen und zu publizieren. In diesem Zusammenhang wird in der Regel vom user
generated content gesprochen (vgl. Bauer 2011, S.8). Dieser wird in privaten und Un-
ternehmensblogs veroéffentlicht. Blogs sind im Internet gefiihrte Tagebticher, auf denen
die Eintrage in chronologischer Reihenfolge dargestellt werden. Ein weiteres Instru-
ment um Inhalte zu verteilen bzw. zu lesen ist der Abonnementsdienst RSS. Die Ab-
kirzung RSS stand zunéchst fir Rich Site Summary und bekam spater die Bedeutung
Really Simple Syndication zugewiesen. Uber ihn erhalt der Nutzer Themen, die er zu-
vor ausgewahlt hat, zugesendet (vgl. Sauers 2006, S.2). Somit ist er immer auf dem
neuesten Stand. Durch das Aufkommen von Audio und Multimedia Podcasts wachst
die Multimedialitat des Internets. Dabei handelt es um Sprachdateien in MP3-Format,
deren Inhalt hochst variabel ist. Erwahnenswert ist auch die Entstehung von Wikis.
Dies sind grofe Themensammlungen, in denen Uber eine integrierte Suchfunktion na-
vigiert werden kann. Die Nutzer kbnnen gemeinsam an einem Dokument arbeiten und
somit immer wieder neue Inhalte erstellen und vorhandene editieren. Die Kommunika-
tion im Internet erfahrt auch einen Wandel (vgl. Ebersbach 2008, S.11). In den sozialen
Netzwerken aber auch durch Nachrichten Dienste wie ICQ kann sich lber instant mes-
saging in Echtzeit ausgetauscht werden (vgl. Meier/Stormer 2012, S.15f.).

Durch all diese Neuerungen wurde es leicht Inhalte zu erstellen und zu distribuieren.

Das Ergebnis davon war eine Fille von Informationen und es ist nicht immer einfach

sich in der groRRen Informationsmenge zurecht zu finden. Die aktuelle Herausforderung

besteht darin, Technologien zu entwickeln, die den Nutzer Uber intelligente Suchfunkti-

onen schneller zum Ziel fuhren. Somitwrdaus dem Web 2. 0, dem I nt e
generated contenthf, das semantische Web 3.0.
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net zu verstehen, sondern als Erganzung der bestehenden Situation (Kollmann 2013,
S.82).

Nun soll die Entwicklung der Umséatze innerhalb der Internetékonomie betrachtet wer-
den. Der Fokus hierbei liegt auf der deutschen Wirtschaft.

Online-Handel wachst weiter

B2C-E-Commerce
in Milliarden Euro

21,8
19,7
178
157
] I I

2005 20086 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Angaben fur Nonfood, FMCG, Enterfainment, Tickets, Downloads, Reisen (0. Urlaubsreisen)

Quelle: HDE; GfK. HDE-Prognose 2015, ohne Umsatzsteuer

Abbildung 2 Entwicklungen des Umsatzes (Quelle HDE 2015)

Laut der Prognose des Handelsverbandes Deutschland (HDE) wird der Umsatz des

B2C- E-Commerce, im Jahr 2015 43,6 Milliarden Euro betragen. Es gibt neben diesem

Sektor der deutschen Wirtschaft noch weitere Kennzahlen, jedoch soll das Hauptau-

genmerk dieser Arbeit auf dem Handel zwischen Unternehmen und Verbrauchern lie-

gen. Abbildung 3 enthélt Daten aus den Bereichen Non-f o o d , FMCG (Afast
consumer p Enterdainroents Tickets, Downloads und Reisen. Die Entwicklung

der Umsatze des Online-Handels zeigen, dass die Umsatze von Jahr zu Jahr stetig
gestiegen sind. Bei einem Blick zuriick auf das Jahr 2005 féllt auf, dass sich in den

letzten 10 Jahren die Umsétze in diesem Bereich mehr als verdreifacht haben.

Im Widerspruch zu den Ergebnissen des HDE stehen die verdffentlichten Umsatzzah-
len im e-Commerce in Deutschland von dem Bundesverband e-Commerce und Ver-
sandhandel (behv). In seiner Pressemitteilung vom 3. Marz 2015 gibt dieser einen
Umsatz von 60 Milliarden Euro an. Diese Zahl kommt aus der Addition der Umsétze
aus Dienstleistungen (11 Milliarden Euro) und der Warenwirtschaft im Internet (49 Mil-
liarden Euro) zustande. Des Weiteren schreibt der BHV dem Online-Handel eine Betei-
ligung in der H6he von 11,1% am gesamten Volumen des Einzelhandels zu (behv
2015, S.1).

Der HDE gibt den Anteil am Gesamthandelsvolumen des Einzelhandels nicht an und
die Umsatze aus Dienstleistungen fallen ebenfalls aus der Betrachtung heraus. Jedoch
besteht in der Gemeinsamkeit der beiden Aufstellungen des Umsatzes der internetba-
sierten Warenwirtschaft ein Unterschied von nahezu 5 Milliarden Euro. Damit kann
festgehalten werden, dass Uber den tatsdchlichen Umsatz des Online-Handels im Jahr
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2014 unterschiedliche Zahlen existieren. Jedoch zeigen beide Veroffentlichungen auf,
dass sich der Aufwartstrend der vergangenen Jahre weiter fortsetzt und dass auch im
Jahr 2015 mit einem Fortgang dieser Entwicklung zu rechnen ist.

Da nun die Frage nach dem genauen Umsatz des e-Commerce nicht hundertprozentig
geklart werden konnte, wirft sich eine neue Frage auf. Dies ist die Frage, nach der Wa-
rengruppe, die den hdchsten Umsatz erzielt und kann erweitert werden mit dem Zu-
satz, welche Warenkategorien ihr folgen. An dieser Stelle soll darauf hingewiesen sein,
dass es sich hierbei lediglich um die Betrachtung der Warenwirtschaft des Internets
handelt, da dieser Wirtschaftssektor, der einzig relevante fir diese Arbeit ist.

Die Warengruppe mit den hochsten Umsétzen ist die Kategorie Textil und Bekleidung.
Sie erreicht im Jahr 2014 einen Marktanteil von 20%, was einem Umsatz von 8,9 Milli-
arden Euro entspricht. Die Branchen Unterhaltungselektronik, PC- und Telekommuni-
kation sowie der Medienbereich (Bild- und Tontrager) folgen mit einem Umsatz von
jeweils 3,8 Milliarden Euro. Den groRten Markanteil (40%), aber einen deutlich geringe-
ren Umsatz (1,1 Milliarden) besitzt die Warengruppe Spielwaren (Heinemann 2015,
S.4).

Innerhalb der Umséatze einzelner Warengruppen lasst sich ein interessanter Mecha-

nismus beobachten. Dieser wurde durch Chris Anderson gepréagt und tragt den Namen
ALong Tail .

Online music popularity (Rhapsody, Dec. 2005)

8

S

g l

8

S B Songs | Songs available

s a;ra:tabla | only at Rhapsody
a |
Wal-Mart

: and |
Rhapsody |

Downloads

5,000

i e s S
A T T R —

0 25,000 50,00 100,000 900,000
Titles, ranked by popularity

Abbildung 3 Long Tail (Anderson 2010, S.25)

Abbildung 3 zeigt Musikdownloads an, die tber Wal-Mart und Rhapsody durchgefuhrt
wurden. Dabei zeigt sich, dass es einen schmalen Bereich gibt, der begehrte Titel an-
zeigt, die sehr stark nachgefragt werden. Nach diesem Ausschlag sinkt die Nachfrage
steil ab und n&hert sich dem Null Wert, erreicht ihn aber nicht im Sichtfeld. Das bedeu-
tet, wenn die weniger beliebten Downloads addiert wirden, wiirden diese den Wert der
Bestseller Ubersteigen (vgl. Anderson 2010, S.25). Diesem Pha&nomen steht das Pare-
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to Prinzip entgegen. Dieses Konzept geht davon aus, dass ein kleiner Teil der in einem
Shop angebotenen Artikel einen Grof3teil der Einnahmen ausmacht. Demnach sollen
20% der zum Verkauf stehenden Artikel 80% der Einnahmen gewéhrleisten. Zurtickge-
fuhrt wird dieser theoretische Ansatz auf den italienischen Soziologen und National-
okonom Vilfredo Pareto  (Gabler 2015). Der theoretische AL o n g -Afsatz
widerspricht dem und ist einer Besonderheit des Internets zuzuordnen. In Webshops
kénnen eine groRe Anzahl von Artikeln angeboten werden. Darunter befinden sich
auch Artikel, die selten verkauft werden. Allerdings gibt es davon so viele, dass die
Verkaufe der wenig nachgefragten Produkte, die Verkédufe der Bestseller Gbersteigen
wie schon zuvor erklart wurde (Schwarz 2015, S.67). Das benannte Beispiel gilt nicht
nur fur die Musikindustrie, sondern lasst sich auch in andere Warengruppen tbertragen
die im Internet angeboten werden, wie zum Beispiel Blicher.

2.2 Die Akteure und Aktivitaten im E-Business

Wie der Begriff E-Business schon vermuten lasst, handelt es sich dabei um eine Reihe
von wirtschaftlichen Aktivitaten, die im Zusammenhang mit der modernen Informations-
technologie des Internets stehen. Im Umfeld des Internets gibt es eine Reihe von Fir-
men, Produzenten von diversen Giutern, industriellen Unternehmungen sowie
unterschiedlichen Konsumenten, die am Warenaustauschprozess und an weiteren
geschaéftlichen Abwicklungen beteiligt sind. Da es sich hier um eine relativ neue Wis-
senschaft handelt, existieren verschiedene Definitionsansatze um den Begriff E-
Business zu erklaren. Zunachst soll eine unternehmerische Sichtweise genannt sein.
Fur das internationale Unternehmen Intel beinhaltet das E-Business, die Komponen-
ten: elektronischer Markt, elektronischer Handel sowie elektronische Dienstleistung.
Die Firma IBM definiert den Begriff Uber die Informationstechnologie, das Internet an
sich sowie Uber elektronisch gestitzte Geschaftsbeziehungen. HP zu guter Letzt sieht
in dem Begriff auf elektronischer Basis getatigte Geschaftstransaktionen (vgl. Qin
2009, S.7).

In der Fachliteratur werden von Experten verschiedene Herangehensweisen dargelegt.
Nachfol gend soll aber von der Defini tE
Business ist die Nutzung der Informationstechnologien fiir die Vorbereitung (Informati-
onsphase), Verhandlung (Kommunikationsphase) und Durchfiihrung (Transaktions-
phase) von Geschaftsprozessen zwischen dkonomischen Partnern Uber innovative
Kommuni kati onsnet zwerke (Koll mann 2013,

Beim Vergleich der voran gegangen Definitionen des Begriffes lassen sich Gemein-
samkeiten feststellen. Sowohl Kollmann als auch die meisten der zitierten Firmen se-
hen im E-Business, den Austausch von Waren oder Dienstleistungen (Handel) tber die
elektronische Infrastruktur des Internets. Um die Komplexitat des E-Business darzu-
stellen sollen nachfolgend die wichtigsten Geschéaftsfelder und die beteiligten Akteure

on
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vorgestellt werden. Das sind die Bereiche B2C (Business-to-Consumer), B2B (Busi-
ness-to-Business) sowie B2A (Business-to-Administration).

Business Consumer Administration

BiB BiC BIE
{z.B. Bastallung bel alnam (z.B. Bastallung eines (z.B. Stawarabwickiung (z.B. Mitarballarponiala)
Zullafarnar) Kunden In ainam Onlina von Lintamahmen)

Shop)

Business

g cic CZA CZE

E [z.B. Intemetklenanzeigen  rR=RlTER T T (/8. Teilnahme an
E bei eBay) beim Urilenehmensumiragen)
‘3 Einwohnermaldagmi)

E

s AZC AZA AZE

= (2.B. afenlliche {2.B. Abwickiurg von (Transakfanen swischen | {2 B. enline verlgbare
= Ausschraibung von Unbersidizungsleisiungen) | dffentlichen Inst®utianen Richtlinien zum

B Projekten) im In- urd Ausland) Subeizschulr)

b

g EZE E2C E2A EZE

= {2.B. Erfasaung von (2B, E-Mail vom (z.B. Einreschen dar {Informations- und
= Urtaubaantrégen, Kundenbesalar & Funden) Lahnstsuarkaa) Wisgenaavsiausch im
E Reisekostenabrechnungen) Unberrshimen)

)

Abbildung 5: Akteure E-Business ( Stallmann, Wegener 2015, S.8)

Die Business-to-Consumer Beziehung stellt einen Prozess zwischen dem Unterneh-
men und dem Kunden dar. Dieser fangt beim Interesse des Nutzers fiir ein Produkt an,
geht Uber die Kaufabwicklung in einem Web-Shop oder einem Marktplatz und endet
beim Austausch zwischen Ware und Zahlung. Die wichtigsten Elemente dieses Weges
sind der Moment in dem sich der Shop Besucher fur ein Produkt interessiert, die Be-
stellung und die Bezahlung des ausgewahlten Artikels. Plattformen in dessen Rahmen
sich der Kaufprozess abspielt sind zum einen der Web-Shop oder ein Marktplatz wie
zum Beispiel eBay. Aber auch der Kauf von Dienstleistungen ist moglich. Merkmale
des Feldes Business-to-Consumer sind ein kurzer Marktkontakt zwischen den beteilig-
ten Parteien und Transaktionsbetrage, die sich in der unteren bis mittleren Preiskate-
gorie bewegen (vgl. Merz 2002, S.22 ff.).

Wenn zwei Unternehmen miteinander in eine geschéftliche Wechselbeziehungen tre-
ten, dann zahlt das zu der Kategorie Business-to-Business. Hierbei sind verschiedene
Szenarien vorstellbar. So koénnten Produzenten einer Warengruppe untereinander
Handel betreiben oder aber auch hergestellte Artikel an den Grof3- und Einzelhandel
absetzen. Im Unterschied zum B2C-Markt fallen hier die einzelnen Transaktionskosten
in der Regel hoher aus und bei der Produktsuche wird deutlich, dass es i abhéngig
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von der jeweiligen Branche - weniger Anbieter gibt, die eine Ware oder Dienstleistung
anbieten (vgl. Kreutzer 2015, S.14).

Der dritte groR3e Bereich betrifft die Interaktion zwischen einer Regierung und einem
Unternehmen. Wenn eine solche geschéftliche Handlung auf dieser Ebene erfolgt,
dann wird dies als A2B (Administration-to-Business)-Vorgang bezeichnet. Ein Beispiel
fur eine Transaktion in diesem Feld wére die Ausschreibung eines Grol3projekts sei-
tens der Regierung eines Landes auf einer Homepage oder einem entsprechenden
Portal. Die Unternehmen kénnen sich hierfir, wenn sie die mit der Ausschreibung ver-
bundenen Voraussetzungen erfillen, bewerben und werden fur die Leistungserbring-
ung gemal der verhandelten Entlohnung vergutet (vgl. Merz 2002, S.22 ff.).

Diese Arbeit behandelt den B2C-Bereich. Innerhalb dieses Sektors der Okonomie fin-
den sich viele verschiedene Geschéftsmodelle, die voneinander abgegrenzt werden
mussen. Dies sind die Modelle des e-Content, e-Commerce, e-Context, e-Connection
und e-Coordination. Die folgende Differenzierung dieser Begrifflichkeiten ist angelehnt
an das 5C-Net Business-Modell nach Strauf3 (vgl. Strauf3 2013, S.49).

Zeitschriftenportale wie spiegel-online.de sind der Sparte e-Content zuzuschreiben.
Umsatze erzielen die Betreiber dieser Adressen durch Werbung, aber auch durch
Premiumdienste wie bild.de, das Newsportal des Springer Verlages. Im Mittelpunkt
dieses Geschiftsfeldes steht die Vermarktung von Inhalten. Um Kunden den Zugriff
auf Information zu erleichtern, werden diese im Bereich e-Context von den Anbietern
zusammengefasst, kategorisiert und letztendlich angeboten. Die Finanzierung lauft in
diesem Fall Gber ein Abonnement oder passiv durch die Einblendung von Werbeban-
nern. Geschaftsmodelle im Umfeld e-Connection setzen sich die Verbindung von Nut-
zern zum Hauptziel. Die finanzielle Komponente riickt dabei in den Hintergrund.
Dominierende Faktoren sind hier kommunikativer und technologischer Natur. Bei der e-
Coordination Ubernimmt ein Dienstleister die Organisation vorher festgelegter Prozes-
se zwischen Abnehmer und Lieferant (vgl. Wirtz 2013, S.333).

Besondere Aufmerksamkeit gilt nun dem e-Commerce, da dieses Geschaftsmodell
besonders relevant fir diese Arbeit ist. Als Grundlage fiir ein tieferes Verstandnis der
Thematik soll die Definition nach Holl a nd d i «€oenerce isfider Oberbegriff fiir
geschaftliche Transaktionen zwischen Unternehmen und Konsumenten, die tber elekt-
ronische Medien angebahnt und abgewickelt werden, insbesondere das Kaufen und
Verkaufen von Produkten und Services Uberdasinter net (Holl and 2014, S

E-Commerce kann somit als Bestandteil des E-Business verstanden werden. Dieses
Geschéaftsmodell hat verschiedene Facetten. Folgende Auspragungen gibt es: e-
Attraction, e-Bargaining, e-Transactions, e-Tailing. Diese Begrifflichkeiten sind alle Tei-
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le des E-Commerce und sollten nicht getrennt voneinander betrachtet werden, da sie
zu verschiedenen Zeitpunkten im Kaufprozess relevant sein konnen. E-Attraction kann
in der Form von Werbebannern geschehen, die zum Kauf eines Zeitungsabonnements
anregen. Das Internetauktionshaus Ebay zahlt zu der Kategorie e-Bargaining. Hier
geht es in erster Linie um die Aushandlung der Geschaftsbedingungen im speziellen,
die Vereinbarung des Preises im Rahmen einer Auktion. Dem gegenlber steht das e-
Tailing. Dies kann im Rahmen eines Web-Shops stattfinden. Als Beispiel kann ein
Shop der Textil- und Bekleidungsbranche wie Zalando herangezogen werden. Charak-
teristisch fir Akteure des e-Tailing sind ein breitgefachertes Sortiment zu festgelegten
Preisen. Nach dem ein Kunde sich fur ein Produkt entschieden hat, kommt es meis-
tens zur e-Transaction. Ein bekannter Dienstleister aus diesem Segment ist die Firma
PayPal. Unternehmen aus diesem Bereich sorgen fir den reibungslosen Ablauf eines
Schrittes im Kaufprozess. Im Falle PayPal ist dies einer der letzten Schritte: die Ab-
wicklung der Bezahlung. Jedoch kann dies auch die logistische Zustellung des vom
Kaufer erworbenen Produktes sein (Straul® 2013, S.54).

Das e-Commerce kann an bestimmten Merkmalen festgemacht werden. Als erstes
Kriterium ist die Multimedialitdt zu nennen. Die Produkte kénnen mit der Unterstiitzung
samtlicher Medien prasentiert werden. Die Musik Download Plattform Musicload ist
daflr ein Beispiel. Hier wird zunachst das Albumcover eines Kiinstlers oder einer Band
angezeigt. Ein Klick auf das Bild des Covers offenbart die auf dem Album enthaltenen
Songs inklusive deren Lange und Titel. Zudem kann der Nutzer in die einzelnen Titel
hineinhéren. Der Online-Handler fir Musikinstrumente Thomann geht noch einen
Schritt weiter und hat seinem Sortiment Produktvideos hinzugeftgt, in denen die ein-
zelnen Instrumente vorgestellt werden. Eine weitere Eigenschaft des e-Commerce ist
die Distanz. Wahrend sich beim stationaren Handel Kaufer und Verkaufer zur gleichen
Zeit am gleichen Ort befinden missen, entféllt diese Grundvoraussetzung des Einzel-
handels im e-Commerce. Faktoren wie Offnungszeiten, gesetzliche Feiertage und der
Weg zum Geschaft werden damit hinféllig (vgl. Zaharia 2006, S.18). Auch die Préasen-
tationsflache des Angebots ist im Internet groBer als im stationdren Handel, wie das
Bei spi el der weltweit gr°Cten Buchhandlung
gibt es knapp 21 Kilometer Regale, ausreichend fir 249.600 Biicher. Das Problem fir
Barnes & Noble besteht darin, dass allein in den USA jedes Jahr 328.000 neue Blicher
erscheinen. Wollte man alle erhéltlichen Blicher ausstellen, misste das Geschéft 520-
malsogroBsein (Jones 2014,S.37).dA Hier wird das
del durch den Faktor Raum gesetzt ist. Aul3erdem lasst sich erahnen, warum das Pare-
to Prinzip durch den Long Tail ausgestochen wird.

Als dritter Punkt ist die Verfligbarkeit der Waren zu nennen. Ehemals physische Guter
wie Filme, Biucher und Musik liegen zunehmend auch in digitalisierter Form vor und
sind unmittelbar nach Bezahlung tber e-Payment Systeme wie PayPal verfugbar. Die
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Zustellung physischer Guter wie beispielsweise die von Mobeln erfolgt mit einer gewis-
sen Zeitverschiebung. Wahrend der Kunde ein Mdébelstiick im Einzelhandel in der Re-
gel sofort mitnehmen kann, muss er sich im e-Commerce bis zu der Auslieferung
gedulden (vgl. Kollmann 2013, S.317).

2.3 Aspekte der Informationsgesellschaft

Das Internet hat sich neben den klassischen Medien TV, Radio und Print als neues,
viertes Medium etabliert. Aus der frilheren Trennung der einzelnen Informationstrager
ist es in den letzten Jahren zu einer Verschmelzung der verschiedenen Medien Uber
das Internet gekommen. Im Jahr 2014 waren 79,1% der deutschen Bevélkerung zu-
mindest gelegentlich im Internet unterwegs. Dies entspricht einer Zahl von 55,6 Millio-
nen Menschen.

Tab.2 Internetmutzer in Deutschland 1097 bis 2014

zumindest gelegentlich genutzt, in %

1007 |2000 |2003 2006 |2000 |2010 [2011 |2012 |2m13 2014
Bosamt B5 286 535 505 671 694 733 759 772 701
MEinner 100 38F 626 673 T45 TS5 7B3 M5 B35 3T
Frauen 33 M3 452 524 601 B35 BBS 705 TiA  T4B
1410 1. B3 485 @21 073 o75 1000 1000 1000 1000 1000
20-20 1 130 545 B9 873 052 084 OBZ 946 075 004
30-30J. 124 #1731 806 804  BOO 044  O7F D55 074
40-40 77 332 674 720 B02  El9  O07 894 BRQ 030
50-50.J. a0 21 488 GO0 674 689 6O1  7RE  E27  &2d
ab 60.J. 02 44 133 203 W1 2 345 302 429 454
in fushildung 151 585 ©16 OE6 930 1000 1000 1000 1000 1000
berufstisg 81 384 GG 740 B23 B4 ETO 907 B9 028
Rantnar/
nichtbensistiSy | 05 68 213 283 37 364 450 447 52 513

Basis: bis 2009 Diesteche ab 14 Jahren in Devtschisnd (2009: n=1 B8, 2006 n=1 820, 2003: n=1 955, 2000 n=3514_ 1007: n=15431).
A 2[H [ Deutsch sprechende Bewbiberung ab 14 Jahren 20H4: n=1 814; 2043: n= 1 800, 21 2: n=1 800, 2041 n=1 BOQ
2HD: n=1 BO4).

Quelle: ARD-Onfinestudie 1997, ARVZDF-Onlinestodien 1938- 2044

Abbildung 4 Internetnutzung in Deutschland ( Eimeren 2014, S.380)

Im Vergleich zum Vorjahr nahm die Zahl der Blrger, die gelegentlich im Web surften,
um 1,1% zu. Damit setzt sich der Trend der letzten 5 Jahre fort, in denen stets eine
Wachstumsrate von unter finf Prozent zu beobachten war. Bei einem Blick auf die
Geschlechterverteilung ist zu erkennen, dass 83,7% der Manner und 74,6% der Frau-
en das Internet gelegentlich nutzen. Werden die verschiedenen Altersklassen unter-
sucht, nimmt die prozentuelle Nutzung mit steigendem Alter ab. Wahrend mehr als
75% der Birger zwischen 14 und 59 Jahren Internetnutzer sind, so ist ein Abfall in der
Generation Uber 60 Jahren zu verzeichnen. Jedoch verwenden immerhin 45,4% der
Deutschen in dieser Altersgruppe das World Wide Web. Wenn es in den kommenden
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Jahren noch signifikante Zuwachse geben sollte, werden sie in diesem Segment der
Gesellschaft zu beobachten sein. Bis zum Jahr 2018 wird prognostiziert, dass 85% der
Bevolkerung das Internet regelmafig nutzen werden (vgl. Eimeren 2014, S.380.).

Im Zusammenhang mit der wdchentlichen Internetnutzung ist interessant diese Werte
mit jenen der klassischen Medien zu vergleichen. Die meiste Zeit der Woche verbring-
en die deutschen Birger vor den Fernsehschirmen i 240 Minuten. Fast eine Stunde
weniger héren sie mit 192 Minuten Radio. 111 Minuten verbleiben fiir das Internet. Den
Printmedien (Zeitung, Buch, Zeitschrift) werden lediglich 61 Minuten der Aufmerksam-
keit geschenkt (vgl. Ebda, S.395).

In der Zeit, in denen die verschiedenen Medien konsumiert werden, wird der Nutzer
von einer Vielzahl von Werbebotschaften und Informationen konfrontiert. Laut Hoch-
rechnungen wird davon ausgegangen, dass allein 3.000 bis 6000 verschiedene Wer-
bemittel den potenziellen Kunden taglich erreichen. Diese Vielzahl an Impulsen werden
groRtenteils schon gar nicht mehr wahrgenommen, da das Uberangebot der Werbung
Zu einer gewissen Blindheit beim Verbraucher gefuhrt hat. Deswegen ist es fir Werbe-
treibende schwieriger geworden den Mediennutzer gezielt zu erreichen (vgl. Holland
2014, S.19).

Die Art Medien zu konsumieren hat sich durch das Internet und vor allem durch die
Entwicklung der Smartphones verandert. Die Informationsgesellschaft erlangt wichtige
Informationen uber die Kanéle TV, Print, Radio und Internet. Es werden auch teilweise
mehrere Angebote gleichzeitig genutzt. Zum Beispiel kommt das Smartphone als Er-
ganzung zum Einsatz wéhrend ein Sport-Event im TV geschaut wird. Diese Entwick-
lung hat zu einer Veranderung im Verhalten der Internetnutzer gefiihrt. Wie eine Studie
der Firma Microsoft zeigt, hat sich die Aufmerksamkeitsspanne gerader junger Men-
schen von zwolf Sekunden im Jahr 2008 auf acht Sekunden im Jahr 2013 reduziert.
Ein Goldfisch hat im Vergleich eine Aufmerksamkeitsspanne von neun Sekunden. Von
diesem Ph&nomen ist vordergriindig die Generation zwischen 18 und 24 Jahren betrof-
fen. Charakteristisch fur diese Altersgruppe ist der hohe Medienkonsum Uber verschie-
de Kanale sowie eine haufige Aktivitat in sozialen Netzwerken (vgl. Jones 2015, S.64).

Jedoch hat sich durch die starke Affinitat zum Medium Internet auch der Informations-
grad der Nutzer geandert. Wahrend vor dem Zeitalter des Internets der Verkaufer im
stationaren Handel noch den Gber mehr Informationen verfigte als der Kaufer, hat sich
die Situation nun geéndert. Durch die vielen Produktinformationen, die im Internet frei
verfugbar sind, erlangt der Kunde bereits vor dem Kauf einen hohen Kenntnisstand
Uiber das gewlinschte Gut. Es ist einfach fur ihn den besten Preis fir das entsprechen-
de Produkt herauszufinden. Preissuchmaschinen wie billiger.de unterstiitzen ihn bei
seiner Suche und neu entwickelte Apps wie der Sparberater von billiger.de zeigen dem
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Online-Shopper automatisiert die niedrigsten Preise an. Durch diese Tendenz hat sich
auch der Wettbewerb verandert. Fir Online Handler ist eine fir den Kunden attraktive
Preispolitik in den Mittelpunkt der unternehmerischen Strategie gerickt (vgl. Wirtz
2010, S.136).

Die gestiegene Markttransparenz und die Mdglichkeit des Internetnutzers sich online
schnell Uber Preise zu informieren, haben zu einem neuen Verhalten wahrend des
Kaufprozesses gefihrt. Laut einer BITKOM Studie haben sich 87% der Kunden in der
Vergangenheit vor einem Kauf Uber einen Artikel, den sie erwerben wollten, vorab im
Internet informiert. Dieses Phanomen tragt den Namen A R e s e ®mlimehPurchase
Oof flinefA ( R@RDNgsweideilasstsich ddf 25% aller Smartphone-Besitzer
Ubertragen. Zwei Drittel aller im Einzelhandel getatigten Kaufe wurden auf Grundlage
einer vorherigen Recherche durchgefiihrt. Wobei die Suche in 8% der Félle Gber das
Smartphone erfolgte (vgl. Holland 2014, S.467).

Neben der Tendenz sich vor einem Kauf auf Informationssuche zu begeben, gibt es
noch eine weitere Verhaltensweise, die von den Mitgliedern der Informationsgesell-
schaft regelmaRig praktiziert wird. Wahrend sich ROPO rein im Internet abspielt, findet
das sogenannte AShowroomingf direkt im
schafte aus dem Bereich der Bekleidungs- und Textilbranche. So probieren Kunden
Kleidungsstiicke oder Schuhe im Geschéft an und kaufen die Waren dann aber online
um Geld zu sparen. (vgl. Jones 2015, S. 59).

2.4 Auswirkungen des mobilen Booms

Wie im vorangegangenen Abschnitt gezeigt wurde, hat die Etablierung des mobilen
Internets das Kaufverhalten der Verbraucher erheblich beeinflusst. Aus diesem Grund
ist es notwendig die Entwicklung des mobilen Internets mit speziellem Fokus auf das
mobile Online-Shopping zu betrachten.

Ei nzel

Mobile Business wird féodige nudgevwommaoBilem Teldfe f i ni er

nendger2ten als I nformati onst e e Komnunkaions
und Transaktionsprozesse zwischen den Netzteilnehmern reale oder elektronische
Waren und Dienstleistungen anzubieten und abzusetzen, wobei der tatsachliche Ver-
kauf im Mittelpunkt steht (Koll mann 201

Damit beinhaltet das mobile Business samtliche Geschaftsvorgange die tber mobile
Endgerate abgewickelt werden. Dies betrifft sowohl die Inanspruchnahme von Dienst-
leistungen, als auch den Kauf und Verkauf von physischen oder nicht physischen Gii-
tern Uber das mobile Internet. Der Begriff des m-Commerce hingegen beschrankt sich
auf Transaktionen, die beispielsweise tiber Smartphones durchgefiihrt werden und bei

[e],
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denen es zum Austausch zwischen Ware bzw. Dienstleistung und Geld kommt. Das
mobile Business kann demzufolge als Unterkategorie des Electronic Business begriffen
werden. In gewisser Hinsicht ist das mobile Business eine Ergénzung fur das Electro-
nic Business, da die Informationen Uber die mobilen Datennetze flieBen und es dem
Nutzer erlauben, ortsunabhangig auf das Angebot des Internets zu zugreifen. Voraus-
gesetzt die Signalstarke und Ubertragungsrate seines Mobilfunk Providers erlaubt ihm
flissiges mobiles Shopping. Doch an dieser Stelle soll hervorgehoben werden, dass
mit dem mobile Business eine entscheidende Komponente hinzugefiigt wird: die Mobi-
litét (vgl. Wirtz 2013, S.77).

Doch nicht nur der Kunde kann auf das Shopping Angebot seines favorisierten Mo-
dellabels zugreifen wahrend er beispielsweise mit der Stralenbahn unterwegs zu sei-
nem Arbeitgeber ist. Auch Unternehmen kdnnen tber die GPS Ortung der modernen
Smartphones auf die Standorte der Nutzer zugreifen. Allerdings besteht die gesetzliche
Notwendigkeit, dass vom Unternehmen die Zustimmung des Nutzers eingeholt wird,
bevor es auf Daten zugreifen kann. Durch diese Moglichkeit entsteht ein vollig neues
Feld um Werbebotschaften zu senden. Die Dienste, die diese Botschaften Ubertragen
werden al sbaAledc asteir orghoee Bié Einsagzmaglichkeiten und Arten
von Al-baatdoservicesfi sind vielfaltig.

Kunden zu erreichen, w2 hr end er sich in sogenannten

bedeutet, dass der Kunden uber eine Werbebotschaft angesprochen wird wahrend er
sich auf dem Weg zwischen Punkt A und Punkt B befindet. Darin kdnnte er Uber ein
spezielles Angebot informiert werden, das in seiner Nahe zu erwerben ist. Ein anderes
Szenario kdnnte folgendermal3en aussehen: Der Kunde befindet sich auf einem sport-
lichen GrofRevent und erhélt ortsbezogene Informationen vom Veranstalter von einer
eigenen App. Apps sind Anwendungen, die auf Grundfunktionen eines mobilen Endge-
rates zugreifen und damit die Leistungsvielfalt dieses Geréates erhohen (vgl. Heine-
mann/Gaiser 2014, S.55).

Einen Schritt weiter gehen Anwendungen
Sie verbinden Virtualitdt und Realitat. Es kommt zum IneinanderflieRen zweier ehemals
getrennter Bereiche. Dabei greifen beispielsweise Apps auf die Kamera des Smart-
phones zu um sich ein Bild von der Umgebung zu machen. Im Anschluss daran kon-
nen zusatzliche Informationen, die fir den Anwender in seiner aktuellen Position
zutraglich sind, Gbermittelt werden. Darlber hinaus gibt es eigenstandige Gerate, die
speziell f¢r di e-AdwAndungrentwitkeltdvuréee.&in Beispieh fur ein
solches Produkt ist das Google Glass (vgl. Kamps 2015, S.225).

Auf Hardware Entwicklungen soll im Rahmen dieser Arbeit nicht eingegangen werden.
Relevant hingegen ist das Thema mobile Anwendungen. In den letzten Jahren kam es
zu einer zunehmenden Verbreitung von diversen Apps. Laut einer Studie des Bundes-

So

hab
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verbandes fir Informationswirtschaft, Telekommunikation und neue Medien aus dem

Jahr 2010 zeigt, dass bereits vor finf Jahren 755 Millionen Apps von deutschen
Smartphone Nutzern heruntergeladen wurden (vgl. BITKOM 2010, S.1). 2011 wurden

weltweit 10 Milliarden Downloads tUber den Apple Store in der Kategorie Apps getatigt.

Es wird erwartet, dass das Volumen der App-Downloads in den nachsten Jahren die

50 Milliarden Grenzen Ubersteigen wird. Ein Grof3teil der angebotenen Apps stehen

kostenfrei zur Verfigung. Die Anwendungen, die fur eine Gebuhr heruntergeladen

werden kdnnen, kosten durchschni t t I i ch 2,82 04 wund sind damit
erwerben. Insgesamt existieren momentan ungefahr 500.000 verschiedene Apps, die

Uber die jeweiligen Plattformen (Apple App Store, Android Market, Blackberry App

World) bezogen werden kdnnen. Die von dort aus verbreiteten Programme haben in

der mobilen Okonomie eine derart wichtige Rolle eingenommen, dass im Zusammen-

hang von diesem Sektor der meltiolneormyWi rgtessolhr afctl
wird (vgl. Kreutzer 2012, S.319).

Die wachsende Verbreitung der mobilen Anwendungen hat verschiedene Grinde. Ein
Grund ist die zunehmende Nutzung des mobilen Internets durch die Bevoélkerung. Eine
Studie der Initiative D21, die zusammen mit dem Unternehmen Huawei durchgefiihrt
wurde, ergab, dass im letzten Jahr tber die Halfte der Birger in Deutschland sich Gber
mobile Endgerate im Internet befand. Dies bedeutet eine Steigerung von knapp 15%
im Vergleich zum Vorjahr. Damit setzt sich der Trend vergangen Jahre fort und weist
sogar eine erhdhte Wachstumsrate auf. Zum einen wird dies durch immer mehr Smart-
phone Besitzer bedingt. Zwei Drittel der Studienteilnehmer besal’en zum Zeitpunkt der
Befragung ein Smartphone. Das ist ein Fiinftel mehr als noch vor einem Jahr. Auf der
anderen Seite gibt es immer mehr Menschen, die zusatzlich noch ein Tablet besitzen.
Die Anzahl der Tablet Benutzer verdoppelte sich im Jahr 2014 von 13% auf 26%. Hin-
zu kommen Zuwéachse im Bereich der Wearables und Smartwatches, wobei deren Ab-
deckung am Markt vergleichsweise gering bei nur 4% liegt (vgl. Kamps 2015, S.30).

Ein wichtiger Faktor fiir den Erfolg des mobilen Internets ist die immer bessere Verflg-
barkeit von mobilen Kommunikationsnetzen. Seit der Etablierung des WAP-Standards
(Wireless Application Protocol) im Jahr 1997 sind die Anforderung an die Mobilfunk
Netze gestiegen. Denn das Volumen, der Uber die Netze ausgetauschten Informatio-
nen, ist zuletzt im gréRer geworden und aktuelle Prognosen gehen davon aus, dass
sich diese Entwicklung in der Zukunft noch steigern wird. In der Respektive betrachtet,
hat sich der gegenwartig genutzte Mobilfunkstandard UMTS (Universal Mobile Tele-
communications System) vor dem Hintergrund der gestiegenen Anforderungen an das
mobile Datennetz nicht als die erhoffte Losung erwiesen. Dessen Weiterentwicklung
LTE (Long Term Evolution) soll nun kostengiinstig zu Fortschritten in den Bereichen
Kapazitat, Bandbreite und Funkabdeckung fuihren (vgl. Heinemann 2012, S.84f.).
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3 Theoretische Grundlagen des Online
Marketings

Diese Arbeit befasst sich mit der Optimierung des Monetarisierungspotenzials von Be-
stellbestatigungsseiten. Das Online Marketing ist ein Werkzeug um die Umsétze, bei-
spielsweise die eines Online Shops, zu steigern. Der Begriff des Online Marketings
beinhaltet eine groRRe Vielfalt an verschiedenen Instrumenten und Aktivitdten um den
Bekanntheitsgrad einer Marke im Internet zu steigern oder auch um den Kunden zum
Kauf anzuregen. In diesem Kapitel geht es darum, diese verschiedenen Elemente vor-
zustellen. Zunéchst wird dazu die theoretische Grundlage geschaffen. Hierzu wird die
Entwicklung des Marketings vom klassischen Massenmarketing zum spezifischen One-
to-One Marketing nachgezeichnet. In diesem Zusammenhang ist es wichtig zu verste-
hen, wie Kommunikation stattfindet. Deshalb wird das klassische Kommunikations Mo-

dell in Relation mit der e-Communication untersucht. Au Cer dem m¢ssen

Marketings betrachtet werden sowie die AIDA Formel und deren Weiterentwicklung.

Im zweiten Schritt erfolgt ein kurzer Exkurs in die Psychologie. Dieser ist notwendig um
zu verstehen, warum es so reizvoll fur den Verbraucher ist im Internet einzukaufen.

AbschlieRend werden die verschiedenen Auspragungen des Online Marketing vorge-
stellt und deren Instrumente. Es ist wichtig diese Instrumente zu kennen um zu verste-
hen, welche Aktivitaten mit ihrer Verwendung einhergehen und welche Effekte beim
Endkunden dadurch entstehen.

3.1 Grundlagen

Die Formen der Werbung, die taglich auf den Medienkonsumenten treffen, sind vielfal-
tig. Sie kdnnen nach zwei Kriterien klassifiziert werden: Online und Offline Werbung.
Offline Werbung beinhaltet die klassischen Medien Fernsehen, Radio und Print (Zei-
tungen, Zeitschriften, Magazine). Daneben hat sich ein neues Feld er6ffnet. Das ist die
Online Werbung. Sie ist vielschichtig und fangt an bei Bannerwerbung grof3er Nach-
richtenportale, geht Gber Anzeigen in Suchmaschinen Indices und endet bei Werbeein-
blendungen vor YouTube Videos. Mit dem mobilen Internet hat sich ein weiterer
Bereich herauskristallisiert: Das mobile Marketing. All die aufgezahlten Bereiche haben
eine Sache gemeinsam. Diese Aktivitdten der Unternehmen sollen den Kunden zum
Kauf anregen und letzten Endes zu einer Steigerung des Umsatzes fiihren. Das Online
Marketing ist eine Weiterentwicklung des klassischen Marketings. Das Medium Internet
sowie der Bereich mobiles Internet haben génzlich neue Anwendungsbereiche erdffnet
(vgl. Kollmann 2013, S.17).

di
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Aus diesem Grund ist es wichtig zunachst die Grundzuge des Ursprungs zu verstehen.

Das klassische AMarketing i st otleiakeraBfideakung, Ko
tuellen und potentiellen Méarkte ausgerichteten Unternehmensaktivitdten. Durch eine

dauerhafte Befriedigung der Kundenbedurfnisse solle die Unternehmensziele im ge-
samtwirtschaftlichen Guterversorgungsprozess verwirklicht werden (Meffert 2015,

S.11).i

In dieser Definition wird deutlich, dass es verschiedene Aspekte gibt, die konzipiert,

organisiert und im Anschluss im Abgleich mit den zuvor festgelegten Zielen Uberpriift

werden muissen. Das Hauptziel ist sicherlich die Erwirtschaftung monetarer Gewinne.

Hiermit hangt auch die Bindung des Kunden an das Unternehmen zusammen. Die ver-

schiedenen Bereiche lassen sichan Hand der 4 APO6sfA aufz2ahlen
zuriick auf McCarthy, der sie im Jahr 1960 aufstellte. Er untergliederte das Marketing in

die Bereiche: Price (Preispolitik), Product (Produktpolitik), Placement (Vertriebspolitik)

und Promotion (Kommunikationspolitik) (vgl. Ku3, Tomczak 2007, S.180).

Um den aktuellen Standpunkt des Marketings und im speziellen das Online Marketing
besser verstehen zu kodnnen, ist es hilfreich die Entwicklung des klassischen Marke-
tings und die damit verbundenen Veranderungen etwas genauer zu betrachten.
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Abbildung 5 Entwicklung des Marketings (Meffert 2015, S.8)
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Der Entwicklungsprozess den das Marketing durchlaufen hat Iasst sich in vier Phasen
einteilen. Die erste Phase beginnt im Jahr 1960. Zu dieser Zeit gab es keine auf eine
Zielgruppe zugeschnittene Ansprache. Neue Produkte wurden von den Herstellern
undifferenziert beworben. Da sich die Firmen mit ihrem Angebot an eine breite Masse
richteten, wird diese Zeit als das one-to-mass Marketing beworben. In nachsten Ab-
schnitt, der sich in den 1980er Jahren ereignet, beschréanken die damaligen Marketing
Experten ihre Werbemittel auf zuvor definierte Zielgruppen.

Die Werbung erreicht somit zunehmend Empfanger, die sich fir die angebotenen Arti-
kel interessieren. In diesen Jahren werden die Begriffe Kundenstamm Marketing,
Database Marketing und Relationship Marketing gepragt. Diese Dekade kennzeichnet
das one-to-many Marketing. In den letzten Jahren vor dem Millennium werden Kun-
dendaten immer wichtiger. Ausgefeilte Analysen und Untersuchungen der Besténde
fihren zum CRM (Customer Relationship Management) und der Grundstein fir das
heutige one-to-one Marketing wird gelegt (vgl. Kreutzer 2012, S34f.).

Nachdem sich die Netzwerke um die Jahrtausendwende immer mehr verbreiten und
das Internet an Bedeutung gewinnt, bildet sich aus dem klassischen Marketingver-
stéandnis heraus das Online-Marketing. i Un t e r - @erIDigitaleMarketing sollen
nachfolgend alle Malinahmen oder Mal3nahmenbundel subsumiert werden, die darauf
abzielen, Besucher auf die eigene oder eine ganz bestimmte Web-Prasenz zu lenken,
von wo aus Kaufabschliisse weiter angebahnt bzw. getatigt werden kénnen (Straufl3
2013,S.191)AWi e eingangs bereits erw?2hnt, fi
klassischen Marketings neue Anwendungsmdglichkeiten im Internet. Deshalb ist es
spannend sich die Vermischung zwischen alten und neuen Methoden anzuschauen.

Als ein alter Ansatz die Wirkung einer Botschaft zu charakterisieren gilt das AIDA Prin-
zip. Urheber dieser Formel ist der Marketingspezialist Elias St. EImo Lewis, der diesen
Begriff vor nun mehr als 100 Jahren pragte. In seiner Theorie stellte er vier Schritte im
Kaufprozess fest: Attention (Aufmerksamekeit), Interest (Interesse), Desire (Verlangen),
Action (Handlung). Demnach wird ein Kunde zunachst auf einen Artikel aufmerksam.
Er beginnt sich allm&hlich fur das Produkt zu interessieren und in ihm wachst langsam
das Verlangen dieses Gut kauflich zu erwerben. Dazu kommt es im letzten Schritt,
wenn der gesamte Prozess durch die (Kauf-)Handlung abgeschlossen wird. Die ge-
genwartige Forschungsliteratur spricht dem Modell jedoch ihre uneingeschréankte Gul-
tigkeit ab. Nach Lewis sind AAttentionh
Kaufprozess fur das Unternehmen positiv auszugestalten. Die Kritiker fihren an, dass
Werbebotschaften auch bei einem niedrigen Aufmerksamkeitsgrad ihre Wirkung am
Verbraucher entfalten und Verkaufe auch bei minderem Mitwirken des Kunden zustan-
de kommen (vgl. Holland 2014, S.29f.).
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Neben den kritischen Stimmen gibt es auch Wissenschatftler, die zu einer Erganzung

der Formel tendieren. In einem Ansatzwirdsi e um di e Par ameter ASe
und ASharefi (Mitteilung) erweitert. Die Suche
regung von Aufmerksamkeit und die Mitteilung erfolgt nach Abschlie3en des Kaufpro-

zesses. Somit ergibt sich eine Reihenfolge: Attention (Aufmerksamkeit)- Search

(Suche)- Interest (Interesse)- Desire (Verlangen)- Action (Handlung)- Share (Mittei-

lung). Diese Herangehensweise ist an die Rahmenbedingungen des aktuellen Kauf-

verhaltens von Online Shoppern angepasst. Nachdem diese auf ein Produkt

aufmerksam geworden sind, werden beispielsweise Recherchen Uber Suchmaschinen

wie Google durchgef¢hrt . Danach erfolgen die
wie sie bereits aus der urspringlichen Theorie bekannt sind. Allerdings gibt es eine

Neuerung nach dem Abschluss des Kaufs. Das betrifft die sozialen Netzwerke wie Fa-

cebook oder Twitter, Uber die der Einkauf des Kunden mit dessen Freunden geteilt

werden kann (vgl. Kreutzer 2014, S.31).

Nicht nur die theorethischen Marketingsansatze haben sich mit der Entwicklung des
Online Shoppings verandert. Es ist auch zu einer neuen Form der Kommunikation ge-
kommen. Der klassische Ansatz die Kommunikation zwischen zwei Beteiligten zu be-
schreiben stellt das lineare Kommunikationsmodell dar.

e
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Abbildung 6 Zweidimensionales Sender-Empféanger-Kommunikationsmodell (Seidel 2007, S.73)

Der Vorgang der Kommunikation findet hier Uber drei Instanzen statt. Zunéchst ent-
scheidet sich der Sender in diesem Fall des Marketings das Unternehmen selbst eine
Botschaft zu Ubermitteln. Dieser Handlung liegt eine bestimmte Absicht zu Grunde. Bei
dem Beispiel einer Werbekampagne kénnte das die Vorstellung eines neuen Produk-
tes sein. Die Mitteilung, die vom Unternehmen ausgeht wird verschlisselt und kann
aus einem oder mehreren Teilen bestehen. Dann wird sie Uber ein Medium Ubermittelt.
Die Wahl des Mediums liegt beim Sender und kann auf die Bereiche Fernsehen, TV,
Radio oder Internet fallen. Innerhalb dieser Bereiche gibt es ein weites Feld an Sekto-
ren Uber die eine Nachrichtiibertragung stattfinden kann. Der Empfanger, der in diesem
Fall der Verbraucher ist, muss die Nachricht nach Erhalt entschliisseln. Dabei kann es
zu Problemen kommen. Zum einen kann es zu Unterschieden bei der Ver- und Ent-
schlisselung kommen, was die Aufnahme der Botschaft und deren Bedeutung veréan-
dern kann. Zudem kann das Auftreten von Stdrfaktoren, die sich wahrend des
gesamten Prozesses ereignen kénnen, zu Problemen bei der Ubermittlung fiihren (vgl.
Tewes 2008, S.90).



Theoretische Grundlagen des Online Marketings 24

Sander
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Abbildung 7 Zirkulare Kommunikation (Kreutzer 2014, S.17)

Wie Abbildung 7 zeigt hat sich der Kommunikationsprozess im Internet und damit auch
die Art und Weise Kaufanreize zu setzen grundlegend verandert. Aus dem Linearen
Modell ist ein zirkularer Ablauf des Kommunikationsvorgangs geworden. Die einzelnen
Elemente bleiben unverandert. Ein Sender Ubermittelt Gber einen Kanal eine Botschaft
an eine Zielgruppe. Doch bei Ankunft der Nachricht bei der Zielgruppe setzt die Neue-
rung ein. Denn Unternehmen erhalten in der heutigen Zeit schnelle Antwort auf die
Frage, inwiefern die Botschaft die Zielgruppe beeinflusst. In den sozialen Netzwerken
und den anderen Web 2.0 Anwendungen werden die Botschaften mit Freunden disku-
tiert und geteilt. Informationen treffen hier auf neue Sender und kénnen Uber die ver-
schiedenen Kanale wieder weiter verbreitet werden. Marketingabteilungen der heutigen
Firmen richten ihre Botschaften, deshalb auf einen viralen Effekt hin aus. Es geht da-
rum diesen Effekt anzustofR3en, der sich dann Uber soziale Netzwerke und Dienste hin-
aus verbreiten. Diese Entwicklung kann jedoch auch negative Seiten mit sich bringen.
Denn Nutzer haben nun auch die Mdglichkeit sich tGber ein Unternehmen zu beschwe-
ren. Unternehmen missen die eingesetzten Instrumente mit grof3er Sorgfalt wéahlen
und einsetzen, denn etwaige Fehltritte werden von den Verbraucher durch schlechte
Bewertungen umgehend bestraft. In besonders extremen Fallen kann es zur Entste-
hung von AShitstormsfi kommen. Das i st eine gl
zu einem bestimmten Thema oder Unternehmen (vgl. Naber 2013, S.37).

3.2 Warum kaufen Menschen online?

Ein kleiner Exkurs in die Welt der Psychologie soll dabei helfen zu verstehen, warum
Menschen kaufen und wieso es so reizvoll fur sie ist, Glter online zu erwerben. Mit
dem Wissen von den Prozessen, die im Hintergrund des Kaufprozesses beim Individu-
um stattfinden, kann es zu einem tiefgreifenden Verstandnis der angewendeten Marke-
ting Strategien kommen, welche anschlieRend an diesen Abschnitt dargestellt werden.

Grundlage fur die Betrachtung des Kaufverhaltens ist der urtiimliche Antrieb des Men-
schen zu kaufen. Zu Beginn einer jeden Kaufentscheidung steht der Grund, aus dem
ein Produkt erworben werden soll. Es gibt vier verschiedene Motivationen, aus denen
heraus der Mensch angetrieben wird 6konomisch aktiv zu werden. Demnach kann ein
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Kauf aus der Notwendigkeit heraus, auf eigenen Wunsch, nach Aufforderung eines
Dritten oder im Zuge eines gesellschaftlichen Impulses erfolgen (vgl. Jones 2015,
S.15).

Lebensnotwendige Kaufe betreffen, den Bereich der Lebensmittelindustrie. Der
Mensch muss Nahrung kaufen um Uberlebensféhig zu sein. Der Anteil der Produkte,
deren Erwerb aus Notwendigkeit geschieht, ist sicherlich die kleinste Komponente im
monatlichen Konsum eines Birgers in Deutschland. Einen wesentlich groReren Be-
reich nimmt das Kaufen aufgrund eines Wunsches ein. In der heutigen westlichen Ge-
sellschaft ist es gebrauchlich sich flr gewisse Errungenschaften des taglichen Lebens
zu belohnen. Dies kann zum Beispiel durch einen Einkauf im favorisierten Sportge-
schéft realisiert werden. Oft werden bei solchen Kaufprozessen mehr Artikel erworben
als vor dem Einkauf geplant waren. Aus einem ganzlich anderen Antrieb handelt der
Kunde, wenn er von einem Dritten zum Kauf angeregt wird. Erhalt der Verbraucher
beispielsweise von einem Familienmitglied den Auftrag etwas in seinem Namen zu
besorgen, geht dieser viel konzentrierter vor als dies im vorherigen Beispiel der Fall
gewesen ware. Die vierte Basis fir Einkaufe betrifft den Aspekt Gesellschaft und @hnelt
in seinen Eigenschaften dem Kauf aus eigenem Wunsch heraus. Wenn Menschen
beispielsweise mit Freunden Einkaufe tétigen, neigt der gesamte Prozess zur Freizeit-
aktivitat zu tendieren. Auch hier sind die Verbraucher offen fiir ungeplante Transaktio-
nen (vgl. Jones 2015, S.16f.).

Nun gibt es wiederum verschiedene Ursachen fir den Erfolg des Online-Shoppings,
das in den letzten Jahren stetig zugenommen hat wie Kapitel 2 gezeigt hat. Vor allem
der Komfort wahrend der Abwicklung einer Bestellung und die Méglichkeit auf einfache
Art und Weise den besten Preis fur einen Artikel zu recherchieren, machen das Online-
Shopping fur die Bevolkerung attraktiv. Ein weiterer Vorteil ist der geringe Zeitaufwand.
Der gesamte Prozess ist unabhangig von Offnungszeiten eines stationaren Geschéftes
und dem Internetnutzer bleibt der Weg zu letzterem erspart. Das Beispiel der Internet-
versandapotheke zeigt die Vorziige des Internets auf. Im Zusammenhang mit einer
Studie gaben 25% der Befragten an, dass sie regelmafig tber Internetapotheken Me-
dikamente beziehen wiirden, die in Deutschland nicht zugelassen sind. Demnach ist es
also moglich rechtliche Rahmenbedingungen Uber das Internet zu umgehen. Dies wird
auch deutlich im Bereich der Verschreibungspflicht der Arzneimittel. So erwarben 26%
der Teilnehmer Medikamente online ohne im Besitz der entsprechende Rezepte sein.
Neben der Mdglichkeit das Gesetz zu umgehen, ist die Selbstverantwortung ein weite-
rer Aspekt. Die Nutzer k°nnen sich selbst ei
bestellen ohne sich der Konfrontation mit einem Apotheker zu stellen. Dessen Rolle
nehmen Bewertungen und Empfehlungen anderer Nutzer ein, die bei den Produktinfos
des Angebots zu finden sind (vgl. Stetina 2009, S.222).
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Dass der Faktor Zeitersparnis von erheblicher Bedeutung ist, zeigt das Beispiel des
alljahrlichen Weihnachtsgeschafts im Dezember. Durch das Zuruckgreifen auf das On-
line Shopping entgehen viele Verbraucher dem hektischen Treiben in den Einkaufszen-
tren deutscher Stadte. Weite Wege entfallen und der Blick auf das gesamte Sortiment
macht es dem Kunden einfach, die Geschenke zu bekommen, die er fir die Verwandt-
schaft im Sinn hat. Diese bekommt er dann bequem Uber den Postweg zu gestellt. Be-
stellt er auf dem Marktplatz Amazon so kann er den Verpackungsservice des
Unternehmens in Anspruch nehmen und erhalt in seinem Paket ein Geschenk, das nur
noch unter den Weihnachtsbaum platziert werden muss und keine gesonderte Vorbe-
reitung mehr bendtigt (vgl. Underhill 2012, S. 264).

Dies macht das Online-Shopping interessant fir Kunden. Fir das weitere Verstandnis
ist es wichtig zu verstehen, wieso das so ist. Denn es gibt bestimmte Verhaltenswei-
sen, die sich offenbaren, wenn die menschliche Psychologie etwas genauer untersucht
wird. Geflhle und Stimmungslagen beeinflussen zum Beispiel die Art und Weise wie
Informationen verarbeitet werden erheblich. Die Ergebnisse einer Forschungsarbeit
aus den Vereinigten Staaten von Amerika beweist, dass der Kaufer sich kirzer mit der
Suche von Produktinformationen aufhélt, wenn er in einer guten Gemiitsverfassung ist.
AulBerdem ist er in diesem Zustand weniger empfanglich fur Informationen als in einer
schlechten Laune. In dieser steigt die Zeit, in der sich der Mensch im Internet aufhalt
und sein Fokus liegt mehr auf der Kommunikation mit anderen Nutzern. Das hangt
damit zusammen, dass er durch die Interaktion mit anderen Individuen positive Erfah-
rungen macht, die seine Gefuhlslage erhellen (vgl. Fritz 2004, S.123).

Um besser zu verstehen wie Informationen durch das menschliche Gehirn generell
verarbeitet werden, hilft ein Blick auf das Limited-Capacity-Modell von Lang, welches in
Abbildung 8 dargestellt ist. Hier ist zu erkennen wie die Werbebotschaft auf die
menschliche Sinneswahrnehmung trifft. Durch den Horsinn und den Sehsinn werden
die Impulse aus der Werbung erkannt und an das Arbeitsgedachtnis (AG) weitergege-
ben. Dieser Teil des Gehirns ist einerseits fur die Aufnahme von Signalen zustandig
und andererseits werden hier auch die erhaltenen Impulse bewertet, was anschlielend
hilfreich fur die Entscheidungsfindung ist. Allerdings ist das Volumen stark limitiert. Es
konnen maximal 5 Komponenten gleichzeitig aufgenommen werden. Vorlaufige Er-
kenntnisse kdnnen &ahnlich der Zwischenablage eines Computers im Kurzzeitgedacht-
nis (KG) abgelegt werden und fiir eine kurze Dauer behalten werden. Ein unendliches
Speichervolumen und Zeitraum der Speicherung werden dem Langzeitgedachtnis
(LZG) nachgesagt. Hier wird Wissen gelagert, dass mehrfach das Arbeitsgedachtnis
passiert hat (vgl. Mangold 2014, S.30 ff.).
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Abbildung 8 Limited-Capacity Modell (Holland 2014, S.31)

Wie das Modell von Lang zeigt, ist die Erfahrung ein wichtiger Bestandteil im Werde-
gang eines Menschen. Dies trifft selbstverstandlich auch auf das Online Shopping und
die Navigation im Internet zu. Der Nutzer dutl
einen Lernprozess, der niemals endet. Standige Innovationen im Bereich der Informatik
zwingen den internetnutzenden Verbraucher dazu, sich standig an neue technische
Rahmenbedingungen anzupassen. Die zuvor erwdhnten Gefiihle und verschiedenen
Gemitszustande spielen bei der Verarbeitung von aufgenommenen Botschaften eine
wichtige Rolle. Denn macht ein Kunde eines Online-Shops negative Erfahrungen mit
dieser Seite, weil er beispielsweise die Navigation innerhalb des Bestellprozesses ver-
wirrend findet, so sinken die Chancen eines erfolgreichen Einkaufs. Demzufolge kau-
fen Menschen, die bereits lAnger das Internet nutzen, haufiger in Web Shops ein (vgl.
Fritz 2004, S.122).

Vertrauen ist dabei ein wichtiges Kriterium, welches Internetauftritte von Shop Besit-

zern zunachst einmal erflillen missen. Neben einem soliden Erscheinungsbild, das

den Kunden von der Zuverlassigkeit des Anbieters Uberzeugt, gibt es Mallnhahmen um

die Sicherheit des Kunden zu gewahrleisten. Diese ist ein Grundbedirfnis des Men-

schen und mochte stets befriedigt sein. Bei der Erflllung dieses Verlangens helfen

Dienstt ei ster wie ATrusted Shoph. Unternehmen wi
seiten bezuglich deren Seriositat und haben ein Gitesiegel entwickelt, das Vertrauen

beim Shop Besucher schafft (vgl. Kielholz 2008, S.18).

AbschlielRend sind noch die speziellen Merkmale der Persdnlichkeit eines jeden Men-
schen als Faktor hervorzuheben. Innerhalb der Bevélkerung gibt es Unterschiede, die
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sich von Mensch zu Mensch unterscheiden. Das betrifft Bereiche wie personliche Pra-
ferenzen, aber auch das Verhalten an sich. Manche Menschen sind extrovertierter als
andere und experimentieren gerne. Dieser Charakterzug wirkt sich ebenso auf das
Einkaufsverhalten im Internet aus. Studien haben gezeigt, dass exzentrische Men-
schen dazu neigen, haufiger als der Durschnitt Dinge im Internet zu erwerben und die
Ergebnisse des Kaufprozesses Uber soziale Netzwerke mit ihren Freunden zu teilen
(vgl. Fritz 2004, S.124).

3.3 Formen und Instrumente des Online-Marketings

Es gibt verschiedenen Auspragungen des Online Marketings und im Zusammenhang
damit existieren unterschiedliche Vorgehensweisen um bestimmte Inhalte zu transpor-
tieren. Da nun bekannt ist wie der Mensch Informationen aufnimmt und wie er sich
beim Online Shopping verhalt, kann jetzt auf die speziellen Formen eingegangen wer-
den, die Marketingspezialisten auf der ganzen Welt benutzen um zur Erreichung der
vorgegebenen Unternehmensziele beizutragen. Dabei greifen sie auf eine grof3e
Bandbreite an Werkzeugen zurlick, die den Kunden beispielsweise zum Kauf anregen
sollen. Nachfolgend soll eine Aufstellung der Instrumente und Formen des Online-
Marketings erfolgen, die relevant flr das nachsten Kapitel sind. Diese Arbeit behandelt
die Optimierung des Monetarisierungpotenzials von Bestellbestatigungsseiten. Deshalb
wird ein spezieller Fokus auf die Methoden und Hilfsmittel gelegt, die fir das Thema
des vorliegenden Textes Relevanz aufweisen.

—— A

Sichtbar fiir den Endnutzer
Sponsored-Links Appa E-Kundenbindungsprogramme

Online-Werbung
Corporate Website

i Online-PR  virales Marketin
Foren/Communitys = ails  E-Newsleller g, iale Netzwerke g
. E-Commerce Media-Sharing-Plattformen
Online-Wetthewerbe | pealion-based Services Micro-Blogging E-Coupons

Social-Bookmarking  E-Sampling SMS/MMS Corporate Blogs ~ M-Coupons

Unsichtbar fiir den Endnutzer
Suchmaschinen-Optimierung Keyword-Advertising Web-Monitoring
Affiliate-Marketing Web-Analytics Targeting

Abbildung 9 Erscheinungen des Online-Marketings (Kreutzer 2014, S.2)

Wie Abbildung 9 zeigt, gibt es viele verschiedene MalRnahmen im Bereich des Online
Marketings. Nachfolgend sollen, diejenigen vorgestellt werden, welche dazu beitragen,
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das Monetarisierungspotenzial einer Bestellbestatigungsseite erhdhen. Die vorgestell-
ten Methoden und Instrumente werden in Kapitel 4 angewandt.

An erster Stelle ist das E-Mail Marketing zu nennen. Die E-Mail existiert seit den An-
fangen des Web 1.0 und hat sich als ein Mittel zur Kommunikation etabliert. Im E-Mail
Marketing wird das elektronische Versenden von Textnachrichten instrumentalisiert um
mit Kunden in Kontakt zu treten. Das Zwiegesprach mit dem Kunden wird charakteri-
siert durch ein breites Mal3 an Themen wie zum Beispiel die Unterstutzung bei techni-
schen Anfragen (Support). Eine Verkaufsberatung kann ebenfalls Uber diesen Weg
erfolgen. Aber auch das Versenden von Informationen findet im Rahmen des E-Mail
Marketings statt. E-Mail Verteiler helfen Unternehmen dabei Mailings an den gesamten
Kundenstamm zu Ubermitteln. AuRerdem hat der Kunde die Mdglichkeit Gber E-Mail
Kritik am Produkt oder an der Dienstleistung zu auf3ern. Auf der Seite des Unterneh-
mens entsteht damit die Aufgabe, eintreffende Beschwerden intelligent und zu verwal-
ten um die Kundenzufriedenheit auch kinftig zu gewéhrleisten (vgl. Holland 2014,
S.336.).

Mochte ein Unternehmen aktiv Werbebotschaften tber den elektronischen Weg in
Form einer E-Mail Kampagne Ubermitteln, so sind gewisse VorsichtsmalRnahmen ge-
boten. Der Gesetzgeber setzt eine vorherige Bestatigung des Kunden voraus. Es ist
nicht zulassig, dass ein Verbraucher sich aus einem E-Mail Verteiler austragen muss,
fur den er sich nicht registriert hat. In diesem Zusammenhang i st das -iAdmubl e
Verfahren zu erwéhnen. Dieser Vorgang hat vor dem Gesetz Bestand und gewahrleis-
tet, dass beispielsweise der Newsletter an eine interessierte Person versendet wird.
Das Verfahren gestaltet sich folgendermafRen: Ein Kunde meldet sich zum Beispiel in
einem Online Shop fir einen Newsletter an, weil er zuklinftig gerne Uber die neuesten
Veranderungen im Sortiment des Anbieters benachrichtigt werden mdchte. Daraufhin
erhalt er eine automatisierte E-Mail mit einem Link, den er bestatigen muss und muss
seinen Willen fir den Erhalt des Newsletters ein zweites Mal zu erklaren. So kommt
das Adotubnlfie zQpstt Beckere2009, $.89). .

Neben dem bereits erwahnten Newsletter gibt es noch weitere Instrumente, die im E-
Mail Marketing von Firmen eingesetzt werden. Zu nennen ware da zum einen das Mai-
ling. Dabei handelt es sich um ein Anschreiben, das den Kunden zu einem bestimmten
Zweck zugesandt wird. Das kénnte beispielsweise die Einflihrung eines neuen Produk-
tes sein oder eine besondere Werbeaktion. Auch hier ist die Einverstandniserklarung
des Empfangers rechtliche Grundvoraussetzung. Zum anderen gibt es dann noch den
E-Katolog. Bekommt ein Kunde von einem Unternehmen einen E-Katolog zugesandt,
SO gestaltet sich dieser als eine Ansammlung von Artikeln, die nun ohne die erneute
Angabe der erforderlichen Daten angefordert werden kdnnen. Ein weiteres Werkezeug
stellt das E-Zine dar. Dies ist die digitale Version eines regelméafigen erscheinenden



Theoretische Grundlagen des Online Marketings 30

Magazins. Jedoch fallt der Umfang der gelieferten Inhalte geringer aus als die Text
eines Printmagazins. Oftmals enthélt ein E-Zine auch Werbebanner. Im Zusammen-
hang mit dem Sondernewsletter ist eine besondere Bedingung verbinden, die zunéachst
einmal erflllt sein muss. Ansonsten ist es nicht zulassig dieses Werbeformat an Ver-
braucher zu verschicken. Der Empfanger muss vorher erklart haben, dass er Werbung
von anderen Unternehmen bekommen méchte. Wenn diese Erklarung vorliegt erhéalt
der Inhaber der E-Mail Adresse in den meisten Fallen Werbung, die unter dem Namen
des bekannten Newsletters lauft, aber von einem zweiten Unternehmen in Auftrag ge-
geben wurde (vgl. Holland 2014, S.367).

Eine weitere Gattung des Online Marketings ist das Affiliate Marketing. Es ist benannt
nach einem der Beteiligten: namlich dem Geschéftspartner oder auch Affiliate. Beim
Affiliate Marketing gehen zwei Unternehmen eine Kooperation ein und arbeiten im Be-
reich Kommunikation oder Vertrieb miteinander. Dabei bietet der Affiliate ein Produkt
oder eine Dienstleistung aus dem Portfolio des liefernden Unternehmens (Merchant)
auf seiner eigenen Internetprasenz an. Wird dieses Gut oder die Dienstleistung von
Kunden des Affiliate gekauft, erhalt dieser vom Merchant eine Provision, deren Trans-
aktionsmodalitdten zuvor vertraglich festgehalten wurden. Die Zielsetzung ist dabei
unterschiedlich. Der Merchant méchte mehr seiner Produkte verkaufen und seine
Reichweite im Internet erh6hen. Wohingegen der Affiliate durch die Vermarktung sei-
ner Webseite die Werbeinnahmen durch vom Merchant gezahlte Provisionen steigern
mochte (vgl. Kollmann 2013, S.200).

Werbemittel Werbemittel
——  ————
Vergitung Vergltung
—p Affiliate-Netzwerk [ E—

Reporting Reporting
e —

Tracking der Transaktionen als Grundlage
flr Varg(tung und Reporting

Transaktion zwischen Mutzer und Merchant

Abbildung 10 Funktionsweise Affiliate-Netzwerk (Kreutzer 2014, S.135)

Innerhalb des Affiliate Marketing gibt es drei verschiedene Konstellationen, die auftre-
ten kdénnen. In der ersten Variante gehen zwei Unternehmen eine strategische Allianz
ein. Zum Beispiel: Internetshop A kontaktiert Internetshop B beziiglich einer Handels-
kooperation. A schlagt B vor, Teile seines Sortiments gegen eine Provision in sein An-
gebot mit aufzunehmen. Nachdem sich beide auf ein Vertragswerk einigen, beginnen
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die Verkaufe. Eine Alternative hierzu bieten Affiliate-Kampagnen von Netzwerken. Hier
kann sich ein Affiliate ein Programm aussuchen, das zu seinem eigenen Angebot passt
und wird dafir vom Handelspartner entlohnt. Beispiele fur Affiliate Netzwerke sind
Zanox, AffiliNet sowie Tradedoubler. Die groRBen Unternehmen des Distanzhandels
bieten ebenfalls die Moglichkeit an Uber Affiliate Programme mit Affiliates zu kooperie-
ren. Das Prinzip ist dem zuvor Beschriebenen identisch. Beispiele hierfiir sind Otto,
Amazon oder auch Neckermann (vgl. Schwarz 2015, S.175).

Unabhangig von der Art und Weise wie sich die Geschéftsbeziehungen gestalten, kon-
nen diese sich an zwei unterschiedlichen Modellen orientieren. In der ersten Variante
begibt sich der Handler auf die Suche nach Affiliates, die mit der Kategorie seines ei-
genen Sortiments Ubereinstimmen und es vervollstandigen. Zum Beispiel kénnte ein
Online Shop, der sich auf den Vertrieb fur Porzellangeschirr spezialisiert hat, mit einem
anderen Shop zusammen arbeiten, der passende Dekorationsartikel anbietet. Wenn
sich nun ein Kunde ein neues Kaffeeservice bestellt, werden ihm automatisch die pas-
senden Servietten dazu angeboten. In diesem Fall wirden sich die beiden Shops kei-
ne Kunden von einander wegnehmen, sondern eine andere Zielgruppe hinzugewinnen.
Dies ist der Hintergrundgedanke dabei: Der Verbraucher soll durch das Angebot einer
Zusatzleistung zu einem unplanmaBigen Kauf angereizt werden. Die zweite Variante
richtet sich auf den Besucherstrom einer Seite aus und lasst Kategorie spezifische
Fragen aus acht. In diesem Fall arbeiten die Merchants mit Affiliates zusammen, deren
Webseiten eine hohe monatliche Besucheranzahl aufweisen (vgl. Kreutzer 2013, S.216

).

Die Modalitaten der Vergitung konnen je nach Art des Modells unterschiedlich aus
Fallen. Eine Mdglichkeit ist das das Pay per View System. Hier bezahlt der Merchant
den Affiliate pro angesehener Werbung. Wohin gegen bei Pay per Click nur pro geta-
tigtem Klick bezahlt wird. Diese beiden Mdglichkeiten finden vor allem Anwendung bei
frequenzfokussierten Affiliate Programmen. Bei Pay per Lead wird die Generierung von
Adressdaten honoriert. Bekommt hier ein Merchant vom Affiliate zum Beispiel Name
und E-Mail eines Kunden, der sich fur ein bestimmtes Angebot registriert hat, so wird

die vertraglich geregelte Provision féllig. Dies kann je nach Branche zwisc hen 0,

50

und 70 U0 Iliegen. Die Methode Pay per Sal e

einem Online Shop. Vergutet wird nach festgelegten Prozentsatzen auf den Warenkorb
im Online Shop. Auch hier variieren die Betrage und kénnen bis zu 15% des eingekauf-
ten Warenkorbes erreichen (vgl. Schwarz 2015, S.175).

Eine weitere Disziplin des Online Marketings ist das Empfehlungsmarketing. Diese
Form des Marketings spezialisiert sich auf Ratschlage und Bewertungen, die sich Mit-
glieder einer Online Gemeinschaft bzw. eines grof3en E-Marketplace gegenseitig ge-
ben. Beispiele fir groRe Portale auf denen diese Marketingvariante praktiziert wird sind

a
pr
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Amazon oder Holiday Check. Bei Amazon bekommt der Kunde nach dem Kauf Artikel
vorgeschlagen, die andere Nutzer erworben haben. Bei Holiday Check kdnnen Nutzer
Hotels bewerten. Im Vergleich mit anderen Marketing Strategien erweist sich das Emp-
fehlungsmarketing als &uRRerst Ressourcen sparend und nachhaltig. Denn es muss
lediglich ein System bereitgestellt werden, dass es Nutzer erlaubt eine Dienstleistung
oder ein Produkt zu bewerten. Wie schon in Abschnitt 2.3 beschrieben wurde, wird der
Mensch taglich mit so vielen Werbebotschaften konfrontiert, dass er noch wenige die-
ser Informationen bewusst wahrnimmt. Empfehlungen anderer Kunden jedoch haben
eine andere Stufe der Akzeptanz als dies der Fall bei beispielsweise einer Bannerwer-
bung ware (vgl. Kollmann 2013, S.667).

Innerhalb des Empfehlungsmarketings gibt es verschiedene Methoden, die von den

Systemen angewandt werden um Artikel auszuwahlen, die dann dem Kunden vorge-
schlagen werden. Zum einen gibt es das AConte
Merkmale eines Produktes im Mittelpunkt. Kauft ein Kunde zum Beispiel ein Buch aus

der Kategorie AHumor i Bsowerden inre andebecittikelevbrgeg e n S h o
schl agen, die ebenfalls zu diesem Segment z 2|
folgt einen anderen Ansatz. Im Zuge dieser Art des Filterns werden die Vorlieben der

Verbraucher untereinander abgeglichen. In diesem System erhalten zwei Artikel den

gleichen Wert, wenn sie von Kunden deren Bestellhistorie vergleichbar miteinander ist,

ahnlich bewertet wurden. Dariiber ist es moglich beide Vorgehensweisen zu verbinden.

In einem solchen Fall handelt es sich um ein hybrides Modell (vgl. Stormer/Meier 2012,

S.111).

Allerdings werden im Zusammenhang mit dem Empfehlungsmarketing auch kritische
Stimmen laut. Die Gegner dieser Marketings Gattung fiihren, an dass der Trend zur
Eigenbewertung zu nimmt. Dabei bewerten zum Beispiel die Autoren oder Verleger
eines Buches das produzierte Werk. Spezielle Agenturen nehmen fir eine entspre-
chende Vergitung Bewertungen vor. So werden etwa verlagseigene Produkte in Emp-
fehlungen gelobt und die Biicher der Konkurrenz mit negativen Kritiken versehen.
Diese Entwicklung beeinflusst den Wahrheitsgehalt von den Rezensionen und damit
wird das gesamte Empfehlungssystem immer weniger glaubhaft. Die negativen Aus-
wirkungen des Empfehlungsmarketings zeigen sich am Beispiel von John Locke. Der
Amerikaner verlegte seine Werke in Zusammenarbeit mit dem Unternehmen Amazon.
Uber die unternehmenseigene E-Book Plattform verkaufte er mehr als eine Millionen
Kopien seiner Titel. Jedoch fiel seinen Lesern auf, dass er im grofR3en Stil Bewertungen
von einem einschlagigen Anbieter angekauft hatte. Die Tatsache, dass John Locke
Rezensionen fur seine Bicher kaufte, rief bei vielen Nutzer heftige Empdrung hervor
und fuhrte zu negativen AuBerungen in den sozialen Netzwerken. Diese Art der Offent-
lichkeitsarbeit schadigte den Ruf des Autors nachhaltig (vgl. Fischler 2015, S. 288).
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Eine weitere Form des Marketings hat mit der Entstehung und der fortschreitenden
Etablierung immer mehr an Bedeutung gewonnen. Das ist das Social Network Marke-
ting. Im Zuge dieser Marketings Strategie nutzen beispielsweise Firmen das Umfeld
der sozialen Netzwerke um Nutzer beziglich ihres eigenen Angebots positiv zu beein-
flussen. Uber das Social Media Marketing (SMM) kénnen Marken, Webseiten, Unter-
nehmen, Produkte, Dienstleistungen, aber auch einzelne Personen beworben werden.
Das Ziel des SMM ist die Konversion des Social Media Nutzers zum Kunden. In die-
sem Sinne soll der Teilnehmer eines sozialen Netzwerkes nach dem Erhalten einer
WerbemalRnahme beispielsweise tUber Facebook ein Produkt kaufen, sich fir einen
Newsletter anmelden oder sich fir eine online Community registrieren. Dies wird im
besten Fall icber den Abuzzfi erreicht.
kampagne Uber die sozialen Netzwerke wiederholt geteilt wird und sich wie ein Virus in
einem Korper verbreitet. Der Korper ist in diesem Fall das Internet. Deshalb ist in die-
sem Zusammenhang auch oft die Rede von viralem Marketing (vgl. Barker, Borman,
Neher 2013, S.3).

Marketing zeichnet sich durch verschiedene Merkmal aus und virtualisiert Verhaltens-
weisen und Effekte, die urspriinglich aus der offline Welt stammen. So kommt es zum
AVirtual Word oft Mouthd Effekt, wenn
eines zu erwerbenden Produktes einer Firma Uber die sozialen Netzwerke geben. Ein
anderes Element beglnstigt die Aufnahme solcher Inhalte, denn im sozialen Netz
herrscht ASocial Trustf.
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Die Mitglieder von online Communities vertrau
l dentityfi zusammen. Denn solche Communities
Anzahl von Menschen zu einem bestimmten Thema hingezogen fiihlen. Uber dieses

Thema findet eine Identifikation mit den anderen Mitglieder einer Gruppe statt und so

kommt das Vertrauen zustande (vgl. Wirtz 2013, S.49).

Das Social Media besteht aus vielen verschiedenen Elementen, die auf unterschiedli-
che Art und Weise miteinander in Beziehung stehen. Die Verbindung von Google+,
Facebook, XING, Blogs und Twitter besteht in der Ausrichtung dieser sozialen Netz-
werke. Denn die Internetnutzer registrieren sich hierfiir hauptsachlich um mit anderen
Menschen zu kommunizieren. Wohingegen das Teilen von unterschiedlichen Formaten
im Mittelpunkt von Plattformen wie YouTube, Vimeo und Flickr steht.

Einige Eigenschaften machen das Marketing in sozialen Netzwerken einzigartig und
grenzen es von den zuvor erwdhnten Aspekten ab. Wohin gegen es sehr kostspielig ist
in klassischen Medien wie zum Beispiel Radio oder Zeitung Werbung zu betreiben,
fallen die bendétigten Ressourcen im Social Media Bereich geringer aus. AuR3erdem
besteht auf Social Media Plattformen, die Méglichkeit sofort eine Reaktion auf die ge-
sendete Werbebotschaft zu bekommen. Somit erfolgt der Austausch von Informationen
schneller und es kommt ein Dialog zwischen Nutzer und Unternehmen zu Stande. Die
Abklrzung KIIS beinhaltet die Faktoren, die die genannten Charaktereigenschaften
des sozialen Netzes nachzeichnen. Die einzelnen Buchstaben stehen fur: Kollaborati-
on- Interaktion- Iteration i Simultanitat. Die Teilnehmer eines sozialen Netzwerkes ste-
hen Uber soziale Anwendungen mit dem Werbetreibenden in einer Wechselbeziehung.
Daruiber hinaus kommunizieren die User mit einander und oder dem Werbetreibenden.
Dieser Vorgang ist repetitiv und es besteht die Mdglichkeit, dass wahrend der Wieder-
holung dieser Handlung, gleichzeitig auch noch andere Gesprache ablaufen (vgl.
Kreutzer, Rumler, Willebaumkaff 2015, S.150).

Nun gibt verschiedene Mittel Giber die Social Media Marketing betrieben werden kann.
Zum einen kann eines uUber Social Media Buttons induziert werden. Das sind kleine
Zeichen, die das jeweilige Symbol des verlinkten Netzwerks anzeigen. Ein Klick des
Nutzers auf das Icon fihrt zum Teilen des Inhaltes in der jeweiligen Plattform bzw. das
Teilen Uber den jeweiligen Dienst. Eine Alternative bietet das Erstellen eigener Profile
auf den verschiedenen Plattformen. So kann eine Firma beispielsweise eine Fan Page
auf Facebook erstellen um seine Reichweite im Internet zu erhéhen und mehr Kunden
hinzuzugewinnen. Oftmals werden jedoch mehrere Kanale genutzt. Das beinhaltet so-
wohl unternehmenseigene YouTube Kanéale als auch Twitter Accounts. Uber Social
Media Ads kdnnen Anzeigen geschaltet werden, die ganz genau auf einzelne Zielgrup-
pen zugeschnitten werden kénnen (vgl. Kollmann 2013, S.337f.).
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Eine wesentlich geringere Bedeutung kommt dem Gutschein Marketing zu. Gutschein
Marketing oderaberauch Couponing wird folgender maCen d
handelt es sich um eine Mal3nahme, bei der ein Herausgeber einer ausgewahlten Per-
sonengruppe durch ein Medium einen Berechtigungsnachweis zur Verfligung stellt, bei
dessen Einsatz in einer ausgelobten Akzeptanzstelle wahrend eines definierten Zeit-
raums ein spezifischer Vorteil versprochen wird, wenn die Zielperson ein bestimmtes
Verhalten zeigt (Kreutzer 2003, S.3). Das Medium 1 bezogen auf den Inhalt dieser Ar-
beit i ist das Internet. Deshalb steht das E-Couponing im Mittelpunkt der weiteren Be-
trachtungen. Wie aus der Definition nach Kreutzer schon hervorgeht, wird dem Kunden
durch den Gutschein ein Mehrwert geboten. Diese Tatsache macht dieses relativ neue
Marketinginstrument interessant. Denn das Couponing, aus dem sich spater das elekt-
ronische Gutscheinmarketing entwickelte, ist in Deutschland erst seit Juli 2003 gesetz-
lich erlaubt. Zuvor waren der Distribution von Gutscheinen durch das Rabattgesetz von
1933 und der Zugabe Verordnung von 1932 Grenzen gesetzt (vgl. Gaiser 2005,
S.405).

Unternehmen haben eine Vielzahl von Moglichkeiten um das Gutschein Marketing ein-
zusetzen. Die trifft sowohl auf den klassischen Vertriebsweg Uber Anzeigen in Print-
medien, als Werbeflyer im Briefkasten oder als Produktbeilage zu wie auch das neue
Format des Online Couponing. Im Online Couponing gibt es drei verschiedene Varian-
ten zu agieren. Es gibt die Mdglichkeit mit gro3en Gutschein Plattformen wie zum Bei-
spiel Gutscheinpony zusammenzuarbeiten. Alternative hierzu sind die Kooperation mit
Gutscheinnetzwerken oder aber das Vertreiben eigener Gutscheine beispielsweise als
Belohnung fiir die Anmeldung fiir einen Newsletter des Online Shops. Uber dies hinaus
kénnen die angebotenen Gutscheine in zwei unterschiedlichen Varianten auftreten.
Zum einen gibt es die frei verfigbaren Gutschein Codes, der Benutzung unbegrenzt
ist. Zum anderen existieren unique Gutscheine, die mit einem speziellen Code ausge-
stattet sind, welcher nur ein einziges Mal benutzt werden darf (vgl. Rammrath 2011, S.
52).

Die Zielsetzung kann im online Couponing genauso wie im klassischen Gutscheinmar-
keting unterschiedlich sein. So kdnnen Gutscheine zur Akquise von neuen Kunden
eingesetzt werden, wenn diese gezielt an Personen gerichtet werden, die bisher noch
nicht in Kontakt mit der eigenen Firma waren. Aul3erdem besteht die Option neue Wa-
ren oder auch Dienstleistungen Uber Coupons zu bewerben. Des Weiteren kdnnen
potenzielle Kunden zum Erwerb von Artikeln aus einer hoheren Preiskategorie moti-
viert werden. Genauso kdnnen in Gutschein-Kampagnen Verbraucher dazu animiert
werden, Waren aus einem anderen Bereich des Unternehmensportfolios zu kaufen
(vgl. Wierich 2008, S.28).
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Abbildung 12 Ziele des Couponing (Gaiser 2015, S.415)

Das Gutschein Marketing ist keine Strategie, die alleine funktioniert. Sie ist als eine
erganzende Komponente im Marketing-Mix einzuordnen. Durch das Couponing ist es
mdglich, die Wirksamkeit anderer Marketing Aktionen zu steigern. Des Weiteren ver-
mitteln Gutscheine Nahe zum Unternehmen und dem Produkt. Auf diese Art und Weise
soll der Kunde an das Unternehmen gebunden werden. Im Rahmen von Coupon Kam-
pagnen kdnnen Ziele sowohl auf kurze Sicht auch Uber einen langeren Zeitraum ange-
gangen werden. Ein weiterer positiver Effekt sind die Daten, die im Zusammenhang mit
dem Gutscheinmarketing gewonnen werden kénnen. So kénnen Kundendaten und
Verhalten zu neuen Ruckschliussen fihren, die ein Unternehmen gewinnbringend ein-
setzen kann (vgl. Zipperer 2003, S.344). Die Ergebnisse des Online Couponings sind
jedoch noch weitreichender. Eine weitere Wirkung, die durch Gutschein Marketing vom
Unternehmen gezielt hervorgerufen werden kann, ist eine verbesserte Platzierung ei-
gener Waren gegeniber Konkurrenzprodukten. Uber Gutscheine kénnen eigene Artikel
beworben werden, die dann interessanter fur den Verbraucher werden als das Angebot
der Mitbewerber (vgl. Wierich 2008, S.28).

Auf Seite der Verbraucher erfreuen sich Gutscheine grol3er Beliebtheit wie eine Studie

der AlLebensmittelzeitungid belegt. Ergebnis di
der Teilnehmer angaben, dass sie sich angesichts eines Gutscheins tendenziell fir

einen Artikel oder einen Service entschlieRen wirden. Ger ade f ¢r ASmar t S
sind Coupons besonders interessant. Diese Zie
formiert, anspruchsvoll bis kritlWege?203h)d wech
S.29).
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AbschlieRend muss deutlich gemacht werden, dass keiner dieser verschiedenen Be-
reiche fir sich alleine steht. Es fallt schwer die unterschiedlichen Marketing Strategien
voneinander abzugrenzen. All die verschiedenen Auspragungen des Online Marke-
tings, die in diesem Abschnitt aufgezahlt und kurz vorgestellt wurden, sind als Teil ei-
nes grofRen Ganzen zu verstehen. Die Gesamtheit des Online Marketings spiegelt sich
in jeder seiner kleineren Formen wieder und hier und da vermischen sich Teile der ver-
schiedenen Unterdisziplinen. So kann es im Social Media Marketing zu viralen Marke-
tings Effekten kommen, wenn Nutzer sich gegenseitig wiederholt Empfehlungen tber
ein Produkt aussprechen.
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Kapitel 4 stellt den praktischen Teil dieser Arbeit dar. Zunachst wird im Abschnitt 4.1
der Online Shop an dessen Bestellbestatigungsseite, die Marketing Maflinahmen
durchgefuhrt werden, vorgestellt. In diesem Zusammenhang werden dessen Pro-
duktangebot, Design und die Kommunikation beschrieben.

Im darauf folgenden Abschnitt geht es um die Customer Journey und die Bestellbesta-
tigungsseite. Der Kaufprozess hat sich durch das Internet verdndert. Deshalb ist es
wichtig zu verstehen, wieso die Position der Bestellbestatigungsseite im Bestellvorgang
so ausschlaggebend ist und welche Vorteile sie mit sich bringt. In diesem Zusammen-
hang wird auch das Monetarisierungspotenzial der Bestellbestatigungsseite néher un-
tersucht und es wird aufgezeigt, aus welchen Elementen es sich zusammensetzt.

In Abschnitt 4.4 werden dann die Marketing Strategien an der Bestellbestatigungsseite

von AChristophds Online Shopfi getestet. Abge
Controlling der eingeftihrten MafRnahmen. Hier soll untersucht werden, inwiefern die
Malnahmen erfolgsbringend waren.

4.1 Vorstellung des Online Shops

In diesem Abschnitt wird die Vorstellung des Online Shops thematisiert. An Hand des-
sen werden im weiteren Verlauf der Arbeit einige MalRhahmen zur Optimierung des
Monetarisierungspotenzials der Bestellbestatigungsseite durchgefuhrt werden. Wie
bereits aus der Einleitung der Arbeit hervorgegangen ist, konnen diese MalBhahmen
nicht an einem real existierenden Online Shop getestet werden. Daher werden sie an
einem theoretischen Fallbeispiel aufgezeigt. Die Annahmen und die Grundlage fir die
Werte, die in diesem Zusammenhang abgebildet werden, stiitzen sich auf die Erfah-
rung des Autors, welche er im Bereich des Business Developments im E-Commerce
und in seinem Studium gesammelt hat.

Der Shop tr2agt den Namen AChristophds Fitness
von veganen Nahrungserganzungsmittel fir Sportler spezialisiert. Damit bedient dieser
Shop eine Nische im boomenden Fitnessbereich. Der Shop agiert im deutschsprachi-
gen Raum (Deutschland, Osterreich, Schweiz) und es ist vorerst keine Internationali-
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sierung geplant. Bei der Google Suche von verwandten Begriffen wird die Domain auf
der ersten Seite im unteren Bereich angezeigt. Das Bestellvolumen und auch die jahrli-
chen Gewinne liegen weit hinter denen von Marktfihrern wie Body Attack. Jedoch hat
sich AChristophodés Fitness Worldid in den
vielen Stammkunden aufgebaut.

AChri stoph\og | BHifit iesgs seit 5 Jahren am Mar kt

Bestellungen Uber das System abgewickelt. Der durchschnittliche Warenkorbwert be-

tragt 37,50 U und es wird monatlich ein

Monat besuchen 5000 Unique User die Seite und es gibt insgesamt 50 000 Visits. Alle
Zahlen sind frei erfunden und basieren auf den Erfahrungen des Autors, welche ein-
gangs erwahnt wurden.

In Abbildung 13i st di e Startseite von AChristophos
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Abbildung 13 Landingpage von Christoph's Fitness World (Eigene Quelle)

Ebenso sind die Versandkosten prominent im Blickfeld des Nutzers platziert und durch
einen Stern auffallig in Szene gesetzt. Ein kostenloser Versand wirde die wirtschaftli-
che Kapazitat des Shops ubersteigen. Jedoch hat sich gezeigt, dass die Umsétze der
Vergangenheit angestiegen sind, nachdem Versandkosten ab einem bestimmten Be-
trag wegfielen. Die Ergebnisse einer Studie belegen, dass 56 Prozent der Verbraucher
einen Bestellvorgang abbrechen, wenn die Versandkosten zu hoch sind. 68 Prozent

ver gaeé

Brut i

Fi
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der Befragten gaben aufRerdem an, dass sie Online Handlern den Ratschlag erteilen
wirden, einen kostenlosen Versand anzubieten (vgl. Graham 2015, S.118.). Des Wei-
teren sind die verfugbaren Zahlungsmittel ebenfalls in der oberen Halfte der Startseite
positioniert, damit der Nutzer sofort erkennen kann, auf welche Art er seine Bestellung
bezahlen kann. Das verhindert, dass es zu ungewollten Uberraschungen wiahrend des
Bestellens kommt und der Kunde wohlmdglich seinen Warenkorb stehen lasst, weil
seine bevorzugte Zahloption nicht verfligbar ist.

Der Shop richtet sich an eine junge, dynamische und sportaffine Zielgruppe, die be-

sonderen Wert auf die Erndhrung legt. Aus diesem Grund konsumieren die Kunden

von AChristophoés Fitness Worldfi Nalstribemgser g2
wiegend mannlich und betreibt Sport im Fitnessstudio mit dem Ziel des Muskelaufbaus.

Jedoch werden auch Frauen vom Shop bedient. Diese beziehen vermehrt Produkte

aus dem Bereich ADi2t & Abnehmeni.

Das Design soll diese Zielgruppe ansprechen. Die Struktur ist einfach und simpel ge-

halten und beschrankt sich auf das Wesentliche. Die Elemente des Corporate Designs

finden sich im ganzen Shop wieder. Der Hintergrundgedanke der Schlichtheit findet

seinen Weg vom Design zur Kommunikation. Kunden werden direkt in der zweiten

Person (ADufi) angesprochen. Auf diese Art wund
Ebene angesprochen werden. Des Weiteren soll somit die Illusion von Néahe herbeige-

fuhrt werden. Die direkte Ansprache soll dies fordern. Aus diesem Grund wurde Ab-

stand von einer distanzierten Sprache (dr i tt e Per son, A SvieleTéxt genom
wurde bei der Produktprasentation ebenfalls verzichtet.

Das Sortiment gliedert sich 1in die drei gr o(
&Ausdaueri sowi e ADéilkeise besitzarbdieesimzeleen Kategorien
Segment e, die der groCen Kategorie untergeord

baufi geh°ren die uSpdarAlemmi nfoRsrdautreeinmie i Unt er kat e
Men¢punmlatf t AK Ausdauerfidn geh®°ren, sind die Meng
|l aststoffed, ACreatinidi und AZwischenmahlzeite
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Abbildung 14 Struktur der verschiedenen Kategorien (eigene Quelle)

Abbildung 15 zeigt die Bestellbestatigungsseite bevor optimierende Malinahmen
durchgefuhrt wurden. Es ist zu erkennen, dass sich der Betreiber lediglich auf die klas-
sische Funktion beschrankt. Dabei handelt es sich um die Information fir den Kunden,
dass die Bestellung aufgenommen wurde und schnellstmdglich bearbeitet wird. Aul3er-
dem hat der Verbraucher die Chance sich seine Bestellung auszudrucken.

Abbildung 15 Bestellbestagigungsseite vor Durchfiihrung der MaBnahmen (Eigene Quelle)



