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Beste neue Marke

Wie Ebay

in Deutschland

den Durchbruch schaffte

Mit dem richtigen Geschiftsmodell und einer starken Marke lésst sich auch im
Internet gutes Geld verdienen — weltweit. Der Ebay GmbH jedenfalls gelang es, den
Erfolg der US-Mutter in Deutschland zu wiederholen.

»Wie aus einer anderen Welt®, schreibt
die ,FAZ*. ,Der Flohmarkt, der den Glo-
bus umspannt, titelt die ,Financial
Times*. ,,Wie kann ein Dotcom so heif3
sein?, fragt,,Fortune®. Journalisten, Ana-
lysten und Wirtschaftsfachleute iiber-
schlagen sich in letzter Zeit mit Kompli-
menten fiir die Ebay Inc. Wihrend die
meisten Hoffnungstriger des Internet-
Zeitalters ihre Wunden lecken, eilt das
Unternehmen aus dem kalifornischen
San Jose von Rekord zu Rekord. Hervor-
gegangen aus einem Online-Auktions-
haus entwickelte sich Ebay zu einem vir-
tuellen Marktplatz fiir alle und fiir jeden.
Das Besondere: Ebay braucht keine La-
gerhalle, keinen Fuhrpark, kein Inkasso-
biiro, nur Marktpartner und eine starke
Marke. Ein solches Geschiftsmodell
rechnet sich. Chairman Pierre Omidyar
und insbesondere CEO Margaret
(»Meg") Whitman werden daher gefeiert
wie Popstars. Ebay ist das rettende Ufer
fir alle C2C- und B2C-Gldubigen. In
Zahlen ausgedriickt heif3t das: Ebay er-
zielte im Jahr 2001 einen konsolidierten
Nettoumsatz in Hohe von 748,8 Millio-
nen Dollar. Ein Plus von 74 Prozent
gegeniiber dem Vorjahr. Der konsoli-
dierte Nettogewinn betrug 90,4 Millio-
nen Dollar. Im vierten Quartal 2001 wa-
ren 42,4 Millionen Nutzer registriert, die
auf ein Sortiment von 126,5 Millionen
Artikel zugreifen konnten.

—von Peter Stippel —

Mehr und mehr tragen zu diesem Erfolg
auch die 20 ausldndischen Niederlassun-
gen bei. Die Aktivititen auflerhalb des
Stammmarktes USA brachten zwar erst 18
Prozent vom konsolidierten Gesamt-Net-
toumsatz, doch der Anteil steigt. Dass Ebay
weltweit so ziigig vorankommt, ist auch ein
Verdienst der deutschen Tochtergesell-
schaft, die sich mit einem Umsatzzuwachs
von 51 Prozent an die Spitze setzte. Wie die
Internet-Rating-Agentur Mediametrix

feststellte, besuchten im Dezember letzten
Jahres 4,225 Millionen User die Plattform
Ebay.de. Das entspricht einer Reichweite
von 26,4 Prozent. Im Durchschnitt blieb
der Besucher 110,4 Minuten. Ist das alles
nur Zufall, Glick? Gewiss nicht.

Der Ebay-Erfolg ist von dem Tag, an dem
Meg Whitman den Fuf iiber die Schwel-
le setzte, das Ergebnis einer harten Mar-
keting-Arbeit. Das gilt auch fiir die Ex-
pansion im Ausland. Schon beim Einstieg
in den deutschen Markt bewies die ehe-
malige Procter & Gamble-Managerin
Weitblick. Whitman stand vor der Frage:
Start vom Nullpunkt oder Start mit einem
lokalen Champion? Sie entschied sich fiir
die zweite Losung und machte den Griin-
dern der Berliner Alando.de AG ein un-
widerstehliches Angebot. Mitte 1999 ging
die Alando-Community an Ebay. Jorg
Rheinboldt war der Einzige, der blieb. Er
teilt sich heute die Geschiftsfithrung mit
dem ehemaligen Boston-Consulting-Pro-
jektleiter Philipp Justus. Nach der Fusion
mit Alando beendete Ebay die Akquisi-
tionstour. Den Grund kennt Christopher
Maaf3, Manager Business Development:
»Es gehorte nicht zur Strategie, weitere
Auktionshéduser zu kaufen, sondern auf
organisches Wachstum zu setzen.“ Ebay
wollte ein Team zusammenschweiflen,
die Unternehmenskultur entwickeln
lassen, kurzum: die Basis fiir die Marke
legen. Was auch gelang.
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INTERVIEW

Philipp Justus, Vorsitzender der Geschiftsfiithrung der
Ebay GmbH, iiber Zahlen, Ziele und Zukunftsthemen

Erste Frage: Macht Ebay Deutschland Profit?
Wir kénnen mit einigem Stolz sagen, dass wir in Deutsch-
land bereits seit einem Jahr profitabel sind.

Ebay ist ein virtueller Marktplatz mit unendlich vielen Mog-
lichkeiten. Was kann sich da noch abspielen?

Da ist Platz fiir verschiedene Preis- und Prisentationsfor-
mate. Wir haben im vergangenen Jahr auch in Deutschland
eine Festpreisoption eingefiihrt, die sehr gut angenommen
wurde. Weltweit haben die Festpreisformate im vergange-
nen Quartal bereits 19 Prozent zum gesamten Handels-
volumen in Hohe von 2,7 Milliarden Dollar beigetragen. Vor
vier Monaten haben wir aulerdem die Ebay-Shops einge-
fuhrt. Bisher waren die Artikel nur in einzelnen Kategorien
gelistet, jetzt haben die Verkiufer die Méglichkeit, ihre Pro-
dukte in einem eigenen Shop mit eigener URL zu prasen-
tieren, den sie naturlich bewerben kénnen. Die Idee ist gut
angekommen. Wir haben mittlerweile rund 5 000 Shops in
Deutschland.

Wie grof darf ein Verkdufer werden?

Es gibt hier keine Beschriankung, aber selbst unsere grof-
ten Verkaufer machen weniger als ein Prozent unseres Han-
delsvolumens aus.

Zeichnen sich auf Kdiuferseite schon erste Sdttigungsten-
denzen ab?

Nein. Wir sehen an der Zahl der sich taglich neu registrie-
renden Nutzer, dass das Marktpotenzial noch sehr grofd ist.
Es zeigt sich auch, dass durch die Demonstration von Er-
folgsbeispielen die Hemmschwellen abgebaut werden. Das
betrifft die Verkdufer- und die Kauferseite. Der eine hat ei-
nen guten Umsatz gemacht, der andere hat etwas Beson-
deres gefunden. So einfach ist das.

Welche Bedeutung spielt klassische Werbung?

Seit September machen wir ergidnzend Printwerbung.
Grundsitzlich haben wir natiirlich ein starkes Interesse da-
ran, eine fiir uns besonders effiziente Werbung zu machen.
Daher legen wir weiterhin unseren Schwerpunkt auf die
Online-Werbung.

Sind stationdire Konzepte denkbar?

Nein, wir sind ein Online-Marktplatz und kein Handels-
haus. Wir bringen Nachfrage und Angebot zusammen, und
das geht auch ohne ein stationires Konzept.

»Neue Kunden, neue Kategorien, neue Handelsformate*“

Es gibt immer wieder Attacken gegen Ebay — Stichwort
Markenpiraterie, Stichwort Nazi-Devotionalien — wie beu-
gen Sie vor?

Fiir verbotene Artikel haben wir keinerlei Toleranz und 16-
schen sie umgehend, sobald wir Kenntnis von ihnen er-
halten. Deswegen suchen wir hier auch gezielt die Zu-
sammenarbeit mit staatlichen Institutionen oder auch
Inhabern von Markenrechten. Unser Programm ,,VeRI“ fur
verifizierte Rechteinhaber stof3t auf grofles Interesse bei
den Inhabern von Markenrechten.

— -
et el

Ebay-Chefs Philipp Justus (links) und Jérg Rheinboldt:
»Wir sehen an der Zahl der sich taglich neu registrieren-
den Nutzer, dass das Marktpotenzial noch sehr grofd ist.“

Ist ein Borsengang fiir Ebay Deutschland denkbar?
Im Moment nicht.

Wie lauten Ihre wichtigsten strategischen Herausforderungen?
Neue Kunden, neue Kategorien, neue Handelsformate. Wir
wollen unsere Wachstumsgeschwindigkeit aufrechterhal-
ten. Das wollen wir tun, indem wir unsere Marke weiter stir-
ken und damit Relevanz fuir neue Zielgruppen gewinnen.
Wir wollen auflerdem unseren Marktplatz ausbauen, in
Richtung mehr Sortimente, mehr Preisformate, insbeson-
dere was den Festpreis betrifft. Damit werden wir auch fiir
die Verkdufer attraktiv, die bis heute nicht bei Ebay handeln,
weil sie Auktionen nicht kennen oder nicht mégen.

Und wie kann man die Zukunft in Zahlen fassen?
Das Gesamtunternehmen Ebay will bis 2005 den Umsatz
auf drei Milliarden Dollar steigern. Das entspricht einem
Umsatzwachstum von 50 Prozent pro Jahr.

Das Gespriich fiihrte Peter Stippel.
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Wihrend Wettbewerber Ricardo als
smarte, coole Company am Neuen Markt
hochgejubelt wurde und dann tief stiirz-
te, konzentrierte sich Ebay auf das Tages-
geschift im Verkauf und wucherte erst
dann mit den Zahlen, als der Trend zu
kippen begann. Die Kdrrnerarbeit zahlte
sich aus. ,,Ich glaube, unsere Wettbewer-
ber haben die Notwendigkeit eines stra-
tegischen Customer-Support nicht er-
kannt. Wir hingegen sind auf das
eingegangen, was unsere User uns gesagt
haben®, erzihlt Maafl. Schon friihzeitig
nutzte Ebay den Gedankenaustausch mit
der Community und sorgte fiir die
schnelle Umsetzung der Anregungen. Da-
mit legte das Unternehmen den Grund-
stein fiir den Durchbruch. Alles andere
lief fast von selbst, ,Word-of-Mouth-
Effekt®, wie Maaf$ es ausdriickt.

Diese Mund-zu-Mund-Propaganda war
effizient und effektiv zugleich. Joachim
Guentert, Manager Public Relations,
kann jeden Monat einen Folianten mit
Presseartikeln in sein Regal wuchten. Ob

Reality-TV-Serie
noch hohe Ein-
schaltquoten erziel-
te, versteigerte Ebay
Teile aus dem Big-
Brother-Haus. Die
letzten = Minuten
wurden live vom
Sender iibertragen.
RTL richtete sogar
ein Call-Center ein.
Abgerechnet wur-
de auf Cross-Mar-
keting-Basis: Der
Privatsender profi-
tierte von den Page-
Impressions, der
Online-Marktplatz
von den Einschalt-
quoten. Beispiel 3: r—
Die Offline-Auk-
tion mit Bulgari.
Ebay und Bulgari
luden die besser Ver-
dienenden in fiinf

g
-

—

i

Christopher Maa macht
Business Development:

»Ich glaube, unsere Wettbewerber haben die Notwendigkeit eines
strategischen Customer-Support nicht erkannt.“

die Versteigerung einer Olplattform,
das Auktionsangebot Diisenjager oder
die strategische Allianz mit Sotheby’s —
den Medien ist mittlerweile jede Nach-
richt eine Meldung wert. Die Ideen lie-
fern die Kdufer und die Verkaufer selbst.
Erstkiirzlich brachte der ,,Stern® eine drei-
seitige Story iiber Jungunternehmer, die
sich unter dem Ebay-Dach eine eigene
Existenz aufgebaut haben. ,Es ist so
viel Rohmaterial an spannenden Storys
vorhanden, um daraus ein menschen-
freundliches, warmes Bild entstehen zu
lassen®, meint der Offentlichkeitsarbeiter.
Aus dieser Quelle schopfen auch die
Event-Manager. Online-Event-Marke-
ting ist der zweite grof3e Erfolgsfaktor.
Beispiel 1: Die Versteigerung von Gegen-
stinden aus dem Film ,,Moulin Rouge*
Hauptdarstellerin Nicole Kidman kam
nach Berlin, hielt eine Rede, verwies auf
den Benefiz-Charakter der Auktion und
vergafy nicht, den Partner Ebay zu er-
wihnen. Beispiel 2: Big Brother. Als die

Bulgari-Geschifte zum Cocktail ein.
Dort konnten die Giste die Schlusspha-
se einiger Internet-Auktionen miterleben
und hatten ihren Spaf3 daran.

Das stark von Sales-Promotions beein-
flusste Denken macht sich auch im On-
line-Marketing bemerkbar, der dritten
groflen Sdule in der Ebay-Erfolgsstrate-
gie. Das Unternehmen reagiert schnell
auf Trends. Ob Valentinstag, Euro-Ein-
fithrung, Harry-Potter-Boom oder Fuf3-
fallfieber — immer finden die Verkaufs-
forderer eine Idee, um die Top-Ereignisse
mit einem Angebot zu verbinden und an
prominenter Stelle zu platzieren. Uber-
haupt: Bei Ebay dreht sich alles um On-
line-Marketing. ,Grundsitzlich haben
wir ein starkes Interesse daran, eine fiir
uns besonders effiziente Werbung zu ma-
chen. Daher legen wir weiterhin unseren
Schwerpunkt auf die Online-Werbung",
meint Geschiftsfithrer Justus (siehe
Interview). Das Online-Marketing-Team
besteht aus acht Mitarbeitern. Aufgaben:

Traffic erhohen, Neukunden gewinnen,
die ,conversion rate® steigern, das heif3t,
den Verkaufsabschluss herbeifiihren. Die
Experten gehen dabei fokussiert oder
breit an den Markt: Ein Banner auf einer
Homepage fiir Miinzen fiihrt den Kun-
den direkt in die Miinzauktion, ein Ban-
ner auf einem Frequenzbringer soll die
Aufmerksamkeit generell verbessern.

Events, Online-Marketing und Cross-
Promotions sind allerdings nur der hal-
be Weg. Um dauerhaft erfolgreich zu
sein, miissen die Ebay-Strategen auch
das Sortiment, die Bequemlichkeit, die
Qualitit der Verkidufer und vor allem
den Kundenservice im Auge behalten.
Ebay hat dazu zwei Bereiche geschaffen:
das ,Category-Management“ und den
»Customer-Support®. Im Category-Ma-
nagement arbeiten 25 Sortimentsmana-
ger. Die Fachleute kennen sich in den
Branchen aus und sorgen dafiir, dass der
Nachschub stimmt. In dieses Ressort
fallen auch die Qualititskontrolle der
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Joachim Guentert ist fiir die
Offentlichkeitsarbeit verantwortlich:

lich einen Kunden-
stamm, eine Reputa-
tion aufbauen.

Ohnehin arbeitet
Ebay an der Quali-
fizierung des Ver-
kiduferstamms und
unternimmt viele
Anstrengungen, um
die Trittbrettfahrer
loszuwerden. Dabei
hilft auch das Preis-
und Provisionssys-
tem. Grundsitzlich
gilt: Der Verkdufer
zahlt, fiir den Kiu-
fer hingegen ist der
Service kostenlos.
Doch das war nicht
immer so. Beim
Einstieg in den
deutschen Markt
verfolgte das US-
Unternehmen zu-
nichst eine Wachs-

100 Euro werden hingegen mit nur 2,40
Euro abgerechnet. Damit verringerte
Ebay die Zahl der Anbieter von Pfennig-
artikeln, die den Vertriebsweg nur ver-
stopfen und wenig Provision bringen.
Wo steht Ebay heute? Wie geht es weiter?
Welche Punkte auf der Positionierungs-
Checkliste konnen die Marketing-Mana-
ger abhaken? Segment- und produkt-
tibergreifende Vielfalt nach dem Motto
»Hier kann man alles kaufen!“ — Ziel er-
reicht. Ein Marktplatz, auf dem jeder mit
jedem handelt — Ziel erreicht. Gleichbe-
handlung aller Nutzer, ,keeping them
both happy* ,,Ebay is fun® — auch diese
Ziele wurden erreicht. Meg Whitman hat
lingst die Messlatte hoher gelegt: Ebay
soll sich von der virtuellen Auktionshal-
le fiir Sammlerobjekte zum weltweit fih-
renden Online-Marktplatz entwickeln.
»The World’s Online Marketplace® ist be-
reits als Submarke geschiitzt.

Auf dem Weg dorthin wird das Unter-
nehmen die Marktftihrerschaft hart ver-
teidigen miissen. Kein Erfolg hilt ewig.

»Es ist so viel Rohmaterial an spannenden Storys vorhanden, um daraus
ein menschenfreundliches, warmes Bild entstehen zu lassen.“

Anbieter und die Gespriche mit Grof3-
verkdufern.

Im Customer-Support beantworten 100
Mitarbeiter alle Kdufer- und Verkiufer-
fragen. Die meisten Probleme lost das
System aber von allein. Weil Ebay nur die
Flache zur Verfugung stellt, braucht das
Unternehmen keine Verantwortung fur
die eigentlichen Geschifte zu iiberneh-
men. Bei Reklamationen miissen sich
Verkiufer und Kéufer selbst einigen. Das
heiflt aber nicht, dass sich Ebay — die
Weltmarke —aus allem heraushalten kann.
Geschiftsfithrer Justus sieht das jedenfalls
so: ,Wir haben ja die Kommentare der
Nutzer im Internet, die Feedbacks, und je
mehr negative Meldungen auflaufen, um-
so eher miissen wir handeln.“ Der
Deutschland-Chef ist aber tiberzeugt, dass
99 Prozent der Transaktionen reibungslos
verlaufen. Dafiir sorgen auch die Beurtei-
lungen, die die Kaufer 6ffentlich abgeben,
und die erhohte Wachsamkeit der Ver-
kaufer. Justus: ,Die wollen sich ja schlie3-
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tumsstrategie. Ebay wollte schnell die
kritische Masse erreichen und verzichte-
te daher auf Preislisten. Der erste Schritt
in die Bezahlauktion bestand darin,
dass Ebay den Verkidufern eine er-
folgsabhidngige Provision in Rechnung
stellte. Danach kamen die ,,Angebotsge-
bithren und spiter die ,,Zusatzoptio-
nen‘, die zum Beispiel fiir Fettdruck oder
fiir XXL-Fotoformate entrichtet werden
miissen.

Die Pricing-Mafinahmen liefen nicht oh-
ne Proteste ab. Doch das Unternehmen
blieb hart. Denn die Durchsetzung einer
soliden Preispolitik ist nicht nur die
Grundvoraussetzung fiir den wirtschaft-
lichen Erfolg. Eine Leistung, die bezahlt
wird, erhoht auch die Wertigkeit der
Plattform und ist ein Mittel zur Steue-
rung der Verkiduferstruktur. Vor allem die
Angebotsgebiihren wirkten Wunder. An-
bieter, die mit einem Auktionspreis von
einem Euro anfangen, zahlen 0,25 Cent
Startgebithr, Angebote fiir mehr als

Verkdufer bilden bereits Einkaufsge-
meinschaften, Wettbewerber fusionie-
ren, kritische Kunden, Verbraucher-
schiitzer und Journalisten sind allzeit
bereit, den Brand-Leader ins Visier zu
nehmen. Doch davon wollen sich die
Ebay-People nicht beirren lassen. Sie ge-
hen an die Feinarbeit. Den Verkiufern
helfen sie mit Powerseller-Programmen,
die Kéufer binden sie mit SMS-Nach-
richten. Ebay-Deutschland hat seit Ende
letzten Jahres die Diisseldorfer Werbe-
agentur Brand Lounge unter Vertrag.
Erste Printmotive sind bereits erschienen.
Auch die Organisation steht auf dem Priif-
stand. Online- und Offline-Marketing so-
wie Offentlichkeitsarbeit sollen unter der
neuen Abteilung ,Media-Marketing® zu-
sammengefasst werden. Das Signal ist ein-
deutig: Ebay geht breiter an den Markt,
sucht neue Kunden auch auflerhalb der
Klick-Welt. In den USA gibt es bereits
Seminare fiir Anfinger an den ,Ebay
Universities“ — fiir 25 Dollar.
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