
©Handelsblatt GmbH. Alle Rechte vorbehalten. Zum Erwerb weitergehender Rechte wenden Sie sich bitte an nutzungsrechte@vhb.de.

UNTERNEHMEN & MÄRKTEMONTAG, 27. APRIL 2009 | NR. 80 | 17

GewinnerAmazon
InmittenderweltweitenKonjunk-
turflauteüberraschtderUS-On-
linehändlerAmazonmit hohen
Quartalsgewinnen.WieEndever-
gangenerWochebekanntwurde,
stiegendie Erträgeum24Prozent
auf 177Mio.Dollar. DerUmsatz
kletterte umknapp einFünftel auf
4,89Mrd.Dollar. Auch für das
zweiteQuartal peilt Amazoneinen
Umsatzanstieg zwischen sechs
und 17Prozent an.

Verlierer Ebay
EbaymeldetedagegenamMitt-
wocheinenRückgangbei Umsatz
undGewinn.Alleindas schnelle
WachstumsvonEbays Internet-
BezahldienstPayPal undder Tele-
fontochterSkypekonnten einen
nochstärkerenEinbruchverhin-
dern.DieKonkurrenz vonAmazon
machtdem Internet-Auktions-
haus schwer zuschaffen.

C. SCHLAUTMANN | DÜSSELDORF

Deutschlands größter Internethänd-
ler Amazon denkt darüber nach, auf
eigene Rechnung ins Modegeschäft
einzusteigen. „Wir schauen uns der-
zeit genau an, welche Prozesse wir
dafür aufbauenmüssten“, sagteAma-
zons Deutschlandchef Ralf Kleber
demHandelsblatt.

Bislang ist dieTochter desOnline-
riesen aus Seattle lediglich als Platt-
form-Anbieter für Handelspartner
wie Mexx, Trigema, Palmers oder
Klingel am Textilhandel beteiligt.
Doch die Bedeutung des Mode-Ein-
zelhandels im Internet steigt rapide.
Wie die Nürnberger Marktfor-
schungsfirma GfK berichtet, hat sich
Bekleidung erstmals mit deutsch-
landweit 12,6 Mio. Käufern an der
Produktkategorie Bücher vorbeige-
schoben. Für sie interessierten sich
zuletzt nur noch 12,4 Mio. deutsche
Internetsurfer. Auch CDs, eines der
Hauptsortimente von Amazon, ran-
gieren bei heimischen Online-Shop-
pern mit 8,8 Mio. Nachfragen nur
noch auf Platz drei.

Amazon-Landeschef Kleber kann
diesen Trend im soeben veröffent-
lichten Quartalsbericht seines Kon-
zerns ablesen. Zwar ging es im Aus-
landsgeschäft, das durch Deutsch-
land, Großbritannien und Japan do-
miniert wird, wechselkursbereinigt
um 28 Prozent nach oben. Bücher
und CDs aber mussten sich mit ei-
nem vergleichsweise bescheidenen
Plus von 17 Prozent begnügen. Deut-
lich stärker, nämlich um über 50 Pro-
zent, legten die Sortimente Consu-
mer Electronic, Schuhe, Sportartikel
und Spielwaren zu.

Angst, sichmit der Sortimentsviel-
falt zu verzetteln, hat Kleber nicht.
Erst neulich stellte Amazon zusätz-
lich ein 100 000 Artikel umfassendes
Büroartikel-Sortiment ins Netz, und
gerade einmal dreiWochen ist es her,
dass der Deutschlandchef einen
Download-Service für Musik star-
tete. In Eigenregie verkauft das On-
line-Kaufhaus längst nicht mehr al-
les. Rund ein Drittel aller Artikel ge-
hen auf Rechnung von Fremdfirmen.

„Wir wollen möglichst alles ver-
kaufen“, sagt Amazons Deutschland-

chef – und erteilt damit den traditio-
nellen Versandhändlern eine Kampf-
ansage. Auch sie setzen beim Ver-
trieb mit Macht aufs Internet. Der
Hamburger Otto-Versand etwa lag
mit seinemOnline-Geschäft im zwei-
ten Halbjahr 2008/09 um 38 Prozent
über dem Niveau des Vorjahres. Gut
dieHälfte der Erlöse trifft dort via In-
ternet ein, wie Versandhauschef Rai-
nerHillebrand berichtet. Und anders
als Amazon bietet Otto im Schwer-
punktModeartikel.

Den Zweikampf will Amazon den-
noch aufnehmen. „Die Katalogfir-
men arbeiten mit einer begrenzten
Auswahl von Produkten“, sagt Kle-
ber. „Wir aber können durch unsere
Kooperation mit Dritthändlern theo-
retisch ein fast endlosesAngebot leis-
ten.“ Allein an Frühjahr- und Som-
merschuhen seien bei Amazon 8 000
Modelle erhältlich. Zum Vergleich:
Otto.de bietet aktuell gerade einmal
6 750 Schuhe zumVerkauf.

Auch in Sachen Logistik bemüht
sich Amazon, den großen Versand-
häusern Paroli zu bieten. „Wir lassen
uns von der Wirtschaftsflaute bei

den Investitionen nicht bremsen“,
sagt Kleber. In wenigen Tagen werde
ein 90 000Quadratmeter großesVer-
sandzentrum in Bad Hersfeld an den
Start gehen – das dritte in Deutsch-
land.

Die von München aus operie-
rende Amazon-Landesorganisation
wird damit noch stärker ins Logistik-
geschäft einsteigen. Schon seit Au-
gust öffnet sie Dritthändlern ihr La-
ger, um zusätzlich am Versandge-
schäft zu verdienen.

Der Vormarsch von Amazon lässt
sich an den Zahlen der GfK ablesen,
die zu Jahresbeginn 1 300 Internetnut-
zer nach ihren Einkaufsgewohnhei-
ten befragte. Danach hat Amazon in
Deutschland mit 16,7 Mio. Kunden
erstmals denSpitzenreiter Ebayüber-
holt, der nur noch auf 16,3 Mio. Käu-
fer kommt.

Doch auch andere Seiten holen
auf. So verdrängte Otto.de mit 6,7
Mio. Internet-Nachfragern den Kon-
kurrenten Quelle.de von Platz drei.
Mit 6,1 Mio. Kunden liegt die Arcan-
dor-Tochter nun vor Weltbild.de (5,2
Mio. Kunden) auf dem vierten Rang.
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KNÜWER KLICKTDURCH

Eine Herausforderung meines Be-
rufsalltags ist das Internet-Firmen-
namen-Memory: Das unfallfreie
Unterscheiden zwischen Wikando
und Wikia, Wer-kennt-wen und
Wer-weiss-was, oder zwischen
Tripwolf und Triphunter ist ein be-
sonderer Denksport.

Hinter den Ähnlichkeiten steckt
selten böser Wille. Es gibt nur ein-
fach so viele Markenanmeldungen
weltweit, dass Kollisionen unver-
meidlich sind. Schließlich soll der
Name eines Unternehmens auch
als Internet-Adresse erhältlich sein.
Und hier, im Web, prallen sie alle
aufeinander, die Firmennamen und
Produktbezeichnungen aus der gan-
zenWelt.

„Es wird zu-
nehmend schwie-
riger, eine neue
Marke auf dem
Markt zu etablie-
ren“, sagt Ulrich
Luckhaus, An-
walt bei der Mar-
kenschutz-Kanz-
lei Greyhills.

Selbst Details,
zwei Buchstaben gar, können zum
Problem werden. Wie im Fall von
Dania und Gregory Gerhardt. 2007
gründete das Schweizer Ehepaar
Amazee, abgeleitet vomenglischen
Wort „amazing“ – beeindruckend.
Auf Amazee kann jedermann
Gleichgesinnte für Projekte finden
und organisieren. So versucht eine
Gruppederzeit, eineWasserversor-
gung für das südafrikanische Dorf
Dixie zu organisieren. Verkauft da-
gegen wird nichts auf Amazee, we-
der Bücher noch iPods. Trotzdem
sind die Gerhardts ins Visier eines
Großen geraten, der genau dies tut:
Amazon. Der Online-Händler, des-
senNamesich vomAmazonas ablei-
tet, zieht vorGericht –wegenangeb-
licher Verwechslungsgefahr.

„Es gibt über 400 eingetragene
Marken, die mit dem Wortstamm
Amaz beginnen“, wundert sich Da-
niaGerhardt. Andererseits weiß sie
auch: „Fast alle Großkonzerne ver-
teidigen ihre Marken aufs
Schärfste.“ Was sie ärgert: Schon
länger sprechen Amazee und Ama-
zon miteinander. „Es sah so aus, als
ob wir uns einigen.“ Amazee hätte
in der Markeneintragung explizit
ausgeschlossen, je mit Waren zu
handeln – „trotzdemkammit einem
Mal eine Klage“. Amazon reagierte
auf Anfrage des Handelsblatts
nicht.

Klein beigeben mag Amazee
nicht. Der Prozess sei teuer, sagt
Gerhardt: „Wenn wir in der ersten
Instanznicht Recht bekämen,müss-
tenwir wohl aufgeben.“

Natürlich haben die Gerhardts

Amazee juristisch prüfen lassen,
auch die Markeneintragung in der
Schweiz lief problemlos. Doch
selbst Experten können keine Ga-
rantie abgeben, dass niemand Är-
ger macht, sagt Anwalt Luckhaus:
„Woher sollmanwissen, obnicht ir-
gendwo anders in Europa noch eine
kleine Gesellschaft aktiv ist, die als
Personengesellschaft nirgendwo in
einem Register eingetragen ist? Al-
lein aus der Existenz kann sich ein
nationales Kennzeichenrecht erge-
ben.“

Davon können auch Jan Fischer
undFrankHorn ein Lied singen, de-
ren Idee Freitag online ging: Fe-
mory, eine Art virtuelles Erinne-
rungsalbum. „Es war schwer, einen

Namen zu fin-
den“, sagt Fi-
scher.Horner-
gänzt: „Wirha-
beneinBrains-
torming ge-
macht und
dann die
Ideenverdich-
tet.“ Aus der
ersten IdeeFa-

moree wurde Femory – prompt
musste geprüft werden, ob dies mit
den Rechten des Spielherstellers
Ravensburger an „Memory“ kolli-
diert. Fischer gibt zu: „Wir sind
überrascht, dass wir ein dreisilbi-
ges Wort mit drei Vokalen gefun-
den haben, dass noch nicht ge-
schützt war.“

Solche Situationen kennt auch
Nicola Schulte, Geschäftsführende
Gesellschafterin der auf Corporate
Design spezialisierten Werbeagen-
tur Niehaus III, bestens: „Bei der
Entwicklung wird ja zunächst nicht
nach Lösungen gesucht, die noch
frei sind. Der Name soll den einzig-
artigen Charakter des Unterneh-
mens oder Produktes widerspie-
geln. Leider stellt sich bei der Re-
cherche häufig heraus, dass die ver-
meintlich beste Idee bereits belegt
oder Bestehenden zu ähnlich ist.“
Wer es sich leisten kann, engagiert
Namensagenturen. Die haben
ganze Sträuße von Kunstnamen ge-
prüft und registriert, aus demSorti-
ment suchen sie für Kunden das am
ehesten passende heraus. So entste-
hen dann Arcandor oder Aventis.
Die Kunstvokabeln bekannt zu ma-
chen ist teuer – und merken lassen
sie sich auch nicht leichter. Das Na-
mensmemory scheint kein Ende zu
nehmen.

Harter Zweikampf

Eine Frage des ee

ThomasKnüwersWeblog
„IndiskretionEhrensache“:
www.handelsblatt.com/
indiskretion

Amazeewehrt sichgegenAmazon:
www.amazee.com/
amazee-vs-amazon

Amazon prüft Einstieg in die Mode
Deutschlandtochter will sich noch unabhängiger machen vom Bücher- und CD-Verkauf

Firmennamen zu finden, ohne rechtliche Probleme
zu bekommen, ist fast unmöglich, muss das Start-up
Amazee feststellen: Es wird von Amazon verklagt.
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sonderer Denksport.

Hinter den Ähnlichkeiten steckt
selten böser Wille. Es gibt nur ein-
fach so viele Markenanmeldungen
weltweit, dass Kollisionen unver-
meidlich sind. Schließlich soll der
Name eines Unternehmens auch
als Internet-Adresse erhältlich sein.
Und hier, im Web, prallen sie alle
aufeinander, die Firmennamen und
Produktbezeichnungen aus der gan-
zenWelt.

„Es wird zu-
nehmend schwie-
riger, eine neue
Marke auf dem
Markt zu etablie-
ren“, sagt Ulrich
Luckhaus, An-
walt bei der Mar-
kenschutz-Kanz-
lei Greyhills.

Selbst Details,
zwei Buchstaben gar, können zum
Problem werden. Wie im Fall von
Dania und Gregory Gerhardt. 2007
gründete das Schweizer Ehepaar
Amazee, abgeleitet vomenglischen
Wort „amazing“ – beeindruckend.
Auf Amazee kann jedermann
Gleichgesinnte für Projekte finden
und organisieren. So versucht eine
Gruppederzeit, eineWasserversor-
gung für das südafrikanische Dorf
Dixie zu organisieren. Verkauft da-
gegen wird nichts auf Amazee, we-
der Bücher noch iPods. Trotzdem
sind die Gerhardts ins Visier eines
Großen geraten, der genau dies tut:
Amazon. Der Online-Händler, des-
senNamesich vomAmazonas ablei-
tet, zieht vorGericht –wegenangeb-
licher Verwechslungsgefahr.

„Es gibt über 400 eingetragene
Marken, die mit dem Wortstamm
Amaz beginnen“, wundert sich Da-
niaGerhardt. Andererseits weiß sie
auch: „Fast alle Großkonzerne ver-
teidigen ihre Marken aufs
Schärfste.“ Was sie ärgert: Schon
länger sprechen Amazee und Ama-
zon miteinander. „Es sah so aus, als
ob wir uns einigen.“ Amazee hätte
in der Markeneintragung explizit
ausgeschlossen, je mit Waren zu
handeln – „trotzdemkammit einem
Mal eine Klage“. Amazon reagierte
auf Anfrage des Handelsblatts
nicht.

Klein beigeben mag Amazee
nicht. Der Prozess sei teuer, sagt
Gerhardt: „Wenn wir in der ersten
Instanznicht Recht bekämen,müss-
tenwir wohl aufgeben.“

Natürlich haben die Gerhardts

Amazee juristisch prüfen lassen,
auch die Markeneintragung in der
Schweiz lief problemlos. Doch
selbst Experten können keine Ga-
rantie abgeben, dass niemand Är-
ger macht, sagt Anwalt Luckhaus:
„Woher sollmanwissen, obnicht ir-
gendwo anders in Europa noch eine
kleine Gesellschaft aktiv ist, die als
Personengesellschaft nirgendwo in
einem Register eingetragen ist? Al-
lein aus der Existenz kann sich ein
nationales Kennzeichenrecht erge-
ben.“

Davon können auch Jan Fischer
undFrankHorn ein Lied singen, de-
ren Idee Freitag online ging: Fe-
mory, eine Art virtuelles Erinne-
rungsalbum. „Es war schwer, einen

Namen zu fin-
den“, sagt Fi-
scher.Horner-
gänzt: „Wirha-
beneinBrains-
torming ge-
macht und
dann die
Ideenverdich-
tet.“ Aus der
ersten IdeeFa-

moree wurde Femory – prompt
musste geprüft werden, ob dies mit
den Rechten des Spielherstellers
Ravensburger an „Memory“ kolli-
diert. Fischer gibt zu: „Wir sind
überrascht, dass wir ein dreisilbi-
ges Wort mit drei Vokalen gefun-
den haben, dass noch nicht ge-
schützt war.“

Solche Situationen kennt auch
Nicola Schulte, Geschäftsführende
Gesellschafterin der auf Corporate
Design spezialisierten Werbeagen-
tur Niehaus III, bestens: „Bei der
Entwicklung wird ja zunächst nicht
nach Lösungen gesucht, die noch
frei sind. Der Name soll den einzig-
artigen Charakter des Unterneh-
mens oder Produktes widerspie-
geln. Leider stellt sich bei der Re-
cherche häufig heraus, dass die ver-
meintlich beste Idee bereits belegt
oder Bestehenden zu ähnlich ist.“
Wer es sich leisten kann, engagiert
Namensagenturen. Die haben
ganze Sträuße von Kunstnamen ge-
prüft und registriert, aus demSorti-
ment suchen sie für Kunden das am
ehesten passende heraus. So entste-
hen dann Arcandor oder Aventis.
Die Kunstvokabeln bekannt zu ma-
chen ist teuer – und merken lassen
sie sich auch nicht leichter. Das Na-
mensmemory scheint kein Ende zu
nehmen.

Harter Zweikampf

Eine Frage des ee

ThomasKnüwersWeblog
„IndiskretionEhrensache“:
www.handelsblatt.com/
indiskretion

Amazeewehrt sichgegenAmazon:
www.amazee.com/
amazee-vs-amazon

Amazon prüft Einstieg in die Mode
Deutschlandtochter will sich noch unabhängiger machen vom Bücher- und CD-Verkauf

Firmennamen zu finden, ohne rechtliche Probleme
zu bekommen, ist fast unmöglich, muss das Start-up
Amazee feststellen: Es wird von Amazon verklagt.
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GewinnerAmazon
InmittenderweltweitenKonjunk-
turflauteüberraschtderUS-On-
linehändlerAmazonmit hohen
Quartalsgewinnen.WieEndever-
gangenerWochebekanntwurde,
stiegendie Erträgeum24Prozent
auf 177Mio.Dollar. DerUmsatz
kletterte umknapp einFünftel auf
4,89Mrd.Dollar. Auch für das
zweiteQuartal peilt Amazoneinen
Umsatzanstieg zwischen sechs
und 17Prozent an.

Verlierer Ebay
EbaymeldetedagegenamMitt-
wocheinenRückgangbei Umsatz
undGewinn.Alleindas schnelle
WachstumsvonEbays Internet-
BezahldienstPayPal undder Tele-
fontochterSkypekonnten einen
nochstärkerenEinbruchverhin-
dern.DieKonkurrenz vonAmazon
machtdem Internet-Auktions-
haus schwer zuschaffen.

C. SCHLAUTMANN | DÜSSELDORF

Deutschlands größter Internethänd-
ler Amazon denkt darüber nach, auf
eigene Rechnung ins Modegeschäft
einzusteigen. „Wir schauen uns der-
zeit genau an, welche Prozesse wir
dafür aufbauenmüssten“, sagteAma-
zons Deutschlandchef Ralf Kleber
demHandelsblatt.

Bislang ist dieTochter desOnline-
riesen aus Seattle lediglich als Platt-
form-Anbieter für Handelspartner
wie Mexx, Trigema, Palmers oder
Klingel am Textilhandel beteiligt.
Doch die Bedeutung des Mode-Ein-
zelhandels im Internet steigt rapide.
Wie die Nürnberger Marktfor-
schungsfirma GfK berichtet, hat sich
Bekleidung erstmals mit deutsch-
landweit 12,6 Mio. Käufern an der
Produktkategorie Bücher vorbeige-
schoben. Für sie interessierten sich
zuletzt nur noch 12,4 Mio. deutsche
Internetsurfer. Auch CDs, eines der
Hauptsortimente von Amazon, ran-
gieren bei heimischen Online-Shop-
pern mit 8,8 Mio. Nachfragen nur
noch auf Platz drei.

Amazon-Landeschef Kleber kann
diesen Trend im soeben veröffent-
lichten Quartalsbericht seines Kon-
zerns ablesen. Zwar ging es im Aus-
landsgeschäft, das durch Deutsch-
land, Großbritannien und Japan do-
miniert wird, wechselkursbereinigt
um 28 Prozent nach oben. Bücher
und CDs aber mussten sich mit ei-
nem vergleichsweise bescheidenen
Plus von 17 Prozent begnügen. Deut-
lich stärker, nämlich um über 50 Pro-
zent, legten die Sortimente Consu-
mer Electronic, Schuhe, Sportartikel
und Spielwaren zu.

Angst, sichmit der Sortimentsviel-
falt zu verzetteln, hat Kleber nicht.
Erst neulich stellte Amazon zusätz-
lich ein 100 000 Artikel umfassendes
Büroartikel-Sortiment ins Netz, und
gerade einmal dreiWochen ist es her,
dass der Deutschlandchef einen
Download-Service für Musik star-
tete. In Eigenregie verkauft das On-
line-Kaufhaus längst nicht mehr al-
les. Rund ein Drittel aller Artikel ge-
hen auf Rechnung von Fremdfirmen.

„Wir wollen möglichst alles ver-
kaufen“, sagt Amazons Deutschland-

chef – und erteilt damit den traditio-
nellen Versandhändlern eine Kampf-
ansage. Auch sie setzen beim Ver-
trieb mit Macht aufs Internet. Der
Hamburger Otto-Versand etwa lag
mit seinemOnline-Geschäft im zwei-
ten Halbjahr 2008/09 um 38 Prozent
über dem Niveau des Vorjahres. Gut
dieHälfte der Erlöse trifft dort via In-
ternet ein, wie Versandhauschef Rai-
nerHillebrand berichtet. Und anders
als Amazon bietet Otto im Schwer-
punktModeartikel.

Den Zweikampf will Amazon den-
noch aufnehmen. „Die Katalogfir-
men arbeiten mit einer begrenzten
Auswahl von Produkten“, sagt Kle-
ber. „Wir aber können durch unsere
Kooperation mit Dritthändlern theo-
retisch ein fast endlosesAngebot leis-
ten.“ Allein an Frühjahr- und Som-
merschuhen seien bei Amazon 8 000
Modelle erhältlich. Zum Vergleich:
Otto.de bietet aktuell gerade einmal
6 750 Schuhe zumVerkauf.

Auch in Sachen Logistik bemüht
sich Amazon, den großen Versand-
häusern Paroli zu bieten. „Wir lassen
uns von der Wirtschaftsflaute bei

den Investitionen nicht bremsen“,
sagt Kleber. In wenigen Tagen werde
ein 90 000Quadratmeter großesVer-
sandzentrum in Bad Hersfeld an den
Start gehen – das dritte in Deutsch-
land.

Die von München aus operie-
rende Amazon-Landesorganisation
wird damit noch stärker ins Logistik-
geschäft einsteigen. Schon seit Au-
gust öffnet sie Dritthändlern ihr La-
ger, um zusätzlich am Versandge-
schäft zu verdienen.

Der Vormarsch von Amazon lässt
sich an den Zahlen der GfK ablesen,
die zu Jahresbeginn 1 300 Internetnut-
zer nach ihren Einkaufsgewohnhei-
ten befragte. Danach hat Amazon in
Deutschland mit 16,7 Mio. Kunden
erstmals denSpitzenreiter Ebayüber-
holt, der nur noch auf 16,3 Mio. Käu-
fer kommt.

Doch auch andere Seiten holen
auf. So verdrängte Otto.de mit 6,7
Mio. Internet-Nachfragern den Kon-
kurrenten Quelle.de von Platz drei.
Mit 6,1 Mio. Kunden liegt die Arcan-
dor-Tochter nun vor Weltbild.de (5,2
Mio. Kunden) auf dem vierten Rang.
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Eine Herausforderung meines Be-
rufsalltags ist das Internet-Firmen-
namen-Memory: Das unfallfreie
Unterscheiden zwischen Wikando
und Wikia, Wer-kennt-wen und
Wer-weiss-was, oder zwischen
Tripwolf und Triphunter ist ein be-
sonderer Denksport.

Hinter den Ähnlichkeiten steckt
selten böser Wille. Es gibt nur ein-
fach so viele Markenanmeldungen
weltweit, dass Kollisionen unver-
meidlich sind. Schließlich soll der
Name eines Unternehmens auch
als Internet-Adresse erhältlich sein.
Und hier, im Web, prallen sie alle
aufeinander, die Firmennamen und
Produktbezeichnungen aus der gan-
zenWelt.

„Es wird zu-
nehmend schwie-
riger, eine neue
Marke auf dem
Markt zu etablie-
ren“, sagt Ulrich
Luckhaus, An-
walt bei der Mar-
kenschutz-Kanz-
lei Greyhills.

Selbst Details,
zwei Buchstaben gar, können zum
Problem werden. Wie im Fall von
Dania und Gregory Gerhardt. 2007
gründete das Schweizer Ehepaar
Amazee, abgeleitet vomenglischen
Wort „amazing“ – beeindruckend.
Auf Amazee kann jedermann
Gleichgesinnte für Projekte finden
und organisieren. So versucht eine
Gruppederzeit, eineWasserversor-
gung für das südafrikanische Dorf
Dixie zu organisieren. Verkauft da-
gegen wird nichts auf Amazee, we-
der Bücher noch iPods. Trotzdem
sind die Gerhardts ins Visier eines
Großen geraten, der genau dies tut:
Amazon. Der Online-Händler, des-
senNamesich vomAmazonas ablei-
tet, zieht vorGericht –wegenangeb-
licher Verwechslungsgefahr.

„Es gibt über 400 eingetragene
Marken, die mit dem Wortstamm
Amaz beginnen“, wundert sich Da-
niaGerhardt. Andererseits weiß sie
auch: „Fast alle Großkonzerne ver-
teidigen ihre Marken aufs
Schärfste.“ Was sie ärgert: Schon
länger sprechen Amazee und Ama-
zon miteinander. „Es sah so aus, als
ob wir uns einigen.“ Amazee hätte
in der Markeneintragung explizit
ausgeschlossen, je mit Waren zu
handeln – „trotzdemkammit einem
Mal eine Klage“. Amazon reagierte
auf Anfrage des Handelsblatts
nicht.

Klein beigeben mag Amazee
nicht. Der Prozess sei teuer, sagt
Gerhardt: „Wenn wir in der ersten
Instanznicht Recht bekämen,müss-
tenwir wohl aufgeben.“

Natürlich haben die Gerhardts

Amazee juristisch prüfen lassen,
auch die Markeneintragung in der
Schweiz lief problemlos. Doch
selbst Experten können keine Ga-
rantie abgeben, dass niemand Är-
ger macht, sagt Anwalt Luckhaus:
„Woher sollmanwissen, obnicht ir-
gendwo anders in Europa noch eine
kleine Gesellschaft aktiv ist, die als
Personengesellschaft nirgendwo in
einem Register eingetragen ist? Al-
lein aus der Existenz kann sich ein
nationales Kennzeichenrecht erge-
ben.“

Davon können auch Jan Fischer
undFrankHorn ein Lied singen, de-
ren Idee Freitag online ging: Fe-
mory, eine Art virtuelles Erinne-
rungsalbum. „Es war schwer, einen

Namen zu fin-
den“, sagt Fi-
scher.Horner-
gänzt: „Wirha-
beneinBrains-
torming ge-
macht und
dann die
Ideenverdich-
tet.“ Aus der
ersten IdeeFa-

moree wurde Femory – prompt
musste geprüft werden, ob dies mit
den Rechten des Spielherstellers
Ravensburger an „Memory“ kolli-
diert. Fischer gibt zu: „Wir sind
überrascht, dass wir ein dreisilbi-
ges Wort mit drei Vokalen gefun-
den haben, dass noch nicht ge-
schützt war.“

Solche Situationen kennt auch
Nicola Schulte, Geschäftsführende
Gesellschafterin der auf Corporate
Design spezialisierten Werbeagen-
tur Niehaus III, bestens: „Bei der
Entwicklung wird ja zunächst nicht
nach Lösungen gesucht, die noch
frei sind. Der Name soll den einzig-
artigen Charakter des Unterneh-
mens oder Produktes widerspie-
geln. Leider stellt sich bei der Re-
cherche häufig heraus, dass die ver-
meintlich beste Idee bereits belegt
oder Bestehenden zu ähnlich ist.“
Wer es sich leisten kann, engagiert
Namensagenturen. Die haben
ganze Sträuße von Kunstnamen ge-
prüft und registriert, aus demSorti-
ment suchen sie für Kunden das am
ehesten passende heraus. So entste-
hen dann Arcandor oder Aventis.
Die Kunstvokabeln bekannt zu ma-
chen ist teuer – und merken lassen
sie sich auch nicht leichter. Das Na-
mensmemory scheint kein Ende zu
nehmen.
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Eine Frage des ee

ThomasKnüwersWeblog
„IndiskretionEhrensache“:
www.handelsblatt.com/
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Amazon prüft Einstieg in die Mode
Deutschlandtochter will sich noch unabhängiger machen vom Bücher- und CD-Verkauf

Firmennamen zu finden, ohne rechtliche Probleme
zu bekommen, ist fast unmöglich, muss das Start-up
Amazee feststellen: Es wird von Amazon verklagt.
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GewinnerAmazon
InmittenderweltweitenKonjunk-
turflauteüberraschtderUS-On-
linehändlerAmazonmit hohen
Quartalsgewinnen.WieEndever-
gangenerWochebekanntwurde,
stiegendie Erträgeum24Prozent
auf 177Mio.Dollar. DerUmsatz
kletterte umknapp einFünftel auf
4,89Mrd.Dollar. Auch für das
zweiteQuartal peilt Amazoneinen
Umsatzanstieg zwischen sechs
und 17Prozent an.

Verlierer Ebay
EbaymeldetedagegenamMitt-
wocheinenRückgangbei Umsatz
undGewinn.Alleindas schnelle
WachstumsvonEbays Internet-
BezahldienstPayPal undder Tele-
fontochterSkypekonnten einen
nochstärkerenEinbruchverhin-
dern.DieKonkurrenz vonAmazon
machtdem Internet-Auktions-
haus schwer zuschaffen.

C. SCHLAUTMANN | DÜSSELDORF

Deutschlands größter Internethänd-
ler Amazon denkt darüber nach, auf
eigene Rechnung ins Modegeschäft
einzusteigen. „Wir schauen uns der-
zeit genau an, welche Prozesse wir
dafür aufbauenmüssten“, sagteAma-
zons Deutschlandchef Ralf Kleber
demHandelsblatt.

Bislang ist dieTochter desOnline-
riesen aus Seattle lediglich als Platt-
form-Anbieter für Handelspartner
wie Mexx, Trigema, Palmers oder
Klingel am Textilhandel beteiligt.
Doch die Bedeutung des Mode-Ein-
zelhandels im Internet steigt rapide.
Wie die Nürnberger Marktfor-
schungsfirma GfK berichtet, hat sich
Bekleidung erstmals mit deutsch-
landweit 12,6 Mio. Käufern an der
Produktkategorie Bücher vorbeige-
schoben. Für sie interessierten sich
zuletzt nur noch 12,4 Mio. deutsche
Internetsurfer. Auch CDs, eines der
Hauptsortimente von Amazon, ran-
gieren bei heimischen Online-Shop-
pern mit 8,8 Mio. Nachfragen nur
noch auf Platz drei.

Amazon-Landeschef Kleber kann
diesen Trend im soeben veröffent-
lichten Quartalsbericht seines Kon-
zerns ablesen. Zwar ging es im Aus-
landsgeschäft, das durch Deutsch-
land, Großbritannien und Japan do-
miniert wird, wechselkursbereinigt
um 28 Prozent nach oben. Bücher
und CDs aber mussten sich mit ei-
nem vergleichsweise bescheidenen
Plus von 17 Prozent begnügen. Deut-
lich stärker, nämlich um über 50 Pro-
zent, legten die Sortimente Consu-
mer Electronic, Schuhe, Sportartikel
und Spielwaren zu.

Angst, sichmit der Sortimentsviel-
falt zu verzetteln, hat Kleber nicht.
Erst neulich stellte Amazon zusätz-
lich ein 100 000 Artikel umfassendes
Büroartikel-Sortiment ins Netz, und
gerade einmal dreiWochen ist es her,
dass der Deutschlandchef einen
Download-Service für Musik star-
tete. In Eigenregie verkauft das On-
line-Kaufhaus längst nicht mehr al-
les. Rund ein Drittel aller Artikel ge-
hen auf Rechnung von Fremdfirmen.

„Wir wollen möglichst alles ver-
kaufen“, sagt Amazons Deutschland-

chef – und erteilt damit den traditio-
nellen Versandhändlern eine Kampf-
ansage. Auch sie setzen beim Ver-
trieb mit Macht aufs Internet. Der
Hamburger Otto-Versand etwa lag
mit seinemOnline-Geschäft im zwei-
ten Halbjahr 2008/09 um 38 Prozent
über dem Niveau des Vorjahres. Gut
dieHälfte der Erlöse trifft dort via In-
ternet ein, wie Versandhauschef Rai-
nerHillebrand berichtet. Und anders
als Amazon bietet Otto im Schwer-
punktModeartikel.

Den Zweikampf will Amazon den-
noch aufnehmen. „Die Katalogfir-
men arbeiten mit einer begrenzten
Auswahl von Produkten“, sagt Kle-
ber. „Wir aber können durch unsere
Kooperation mit Dritthändlern theo-
retisch ein fast endlosesAngebot leis-
ten.“ Allein an Frühjahr- und Som-
merschuhen seien bei Amazon 8 000
Modelle erhältlich. Zum Vergleich:
Otto.de bietet aktuell gerade einmal
6 750 Schuhe zumVerkauf.

Auch in Sachen Logistik bemüht
sich Amazon, den großen Versand-
häusern Paroli zu bieten. „Wir lassen
uns von der Wirtschaftsflaute bei

den Investitionen nicht bremsen“,
sagt Kleber. In wenigen Tagen werde
ein 90 000Quadratmeter großesVer-
sandzentrum in Bad Hersfeld an den
Start gehen – das dritte in Deutsch-
land.

Die von München aus operie-
rende Amazon-Landesorganisation
wird damit noch stärker ins Logistik-
geschäft einsteigen. Schon seit Au-
gust öffnet sie Dritthändlern ihr La-
ger, um zusätzlich am Versandge-
schäft zu verdienen.

Der Vormarsch von Amazon lässt
sich an den Zahlen der GfK ablesen,
die zu Jahresbeginn 1 300 Internetnut-
zer nach ihren Einkaufsgewohnhei-
ten befragte. Danach hat Amazon in
Deutschland mit 16,7 Mio. Kunden
erstmals denSpitzenreiter Ebayüber-
holt, der nur noch auf 16,3 Mio. Käu-
fer kommt.

Doch auch andere Seiten holen
auf. So verdrängte Otto.de mit 6,7
Mio. Internet-Nachfragern den Kon-
kurrenten Quelle.de von Platz drei.
Mit 6,1 Mio. Kunden liegt die Arcan-
dor-Tochter nun vor Weltbild.de (5,2
Mio. Kunden) auf dem vierten Rang.
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KNÜWER KLICKTDURCH

Eine Herausforderung meines Be-
rufsalltags ist das Internet-Firmen-
namen-Memory: Das unfallfreie
Unterscheiden zwischen Wikando
und Wikia, Wer-kennt-wen und
Wer-weiss-was, oder zwischen
Tripwolf und Triphunter ist ein be-
sonderer Denksport.

Hinter den Ähnlichkeiten steckt
selten böser Wille. Es gibt nur ein-
fach so viele Markenanmeldungen
weltweit, dass Kollisionen unver-
meidlich sind. Schließlich soll der
Name eines Unternehmens auch
als Internet-Adresse erhältlich sein.
Und hier, im Web, prallen sie alle
aufeinander, die Firmennamen und
Produktbezeichnungen aus der gan-
zenWelt.

„Es wird zu-
nehmend schwie-
riger, eine neue
Marke auf dem
Markt zu etablie-
ren“, sagt Ulrich
Luckhaus, An-
walt bei der Mar-
kenschutz-Kanz-
lei Greyhills.

Selbst Details,
zwei Buchstaben gar, können zum
Problem werden. Wie im Fall von
Dania und Gregory Gerhardt. 2007
gründete das Schweizer Ehepaar
Amazee, abgeleitet vomenglischen
Wort „amazing“ – beeindruckend.
Auf Amazee kann jedermann
Gleichgesinnte für Projekte finden
und organisieren. So versucht eine
Gruppederzeit, eineWasserversor-
gung für das südafrikanische Dorf
Dixie zu organisieren. Verkauft da-
gegen wird nichts auf Amazee, we-
der Bücher noch iPods. Trotzdem
sind die Gerhardts ins Visier eines
Großen geraten, der genau dies tut:
Amazon. Der Online-Händler, des-
senNamesich vomAmazonas ablei-
tet, zieht vorGericht –wegenangeb-
licher Verwechslungsgefahr.

„Es gibt über 400 eingetragene
Marken, die mit dem Wortstamm
Amaz beginnen“, wundert sich Da-
niaGerhardt. Andererseits weiß sie
auch: „Fast alle Großkonzerne ver-
teidigen ihre Marken aufs
Schärfste.“ Was sie ärgert: Schon
länger sprechen Amazee und Ama-
zon miteinander. „Es sah so aus, als
ob wir uns einigen.“ Amazee hätte
in der Markeneintragung explizit
ausgeschlossen, je mit Waren zu
handeln – „trotzdemkammit einem
Mal eine Klage“. Amazon reagierte
auf Anfrage des Handelsblatts
nicht.

Klein beigeben mag Amazee
nicht. Der Prozess sei teuer, sagt
Gerhardt: „Wenn wir in der ersten
Instanznicht Recht bekämen,müss-
tenwir wohl aufgeben.“

Natürlich haben die Gerhardts

Amazee juristisch prüfen lassen,
auch die Markeneintragung in der
Schweiz lief problemlos. Doch
selbst Experten können keine Ga-
rantie abgeben, dass niemand Är-
ger macht, sagt Anwalt Luckhaus:
„Woher sollmanwissen, obnicht ir-
gendwo anders in Europa noch eine
kleine Gesellschaft aktiv ist, die als
Personengesellschaft nirgendwo in
einem Register eingetragen ist? Al-
lein aus der Existenz kann sich ein
nationales Kennzeichenrecht erge-
ben.“

Davon können auch Jan Fischer
undFrankHorn ein Lied singen, de-
ren Idee Freitag online ging: Fe-
mory, eine Art virtuelles Erinne-
rungsalbum. „Es war schwer, einen

Namen zu fin-
den“, sagt Fi-
scher.Horner-
gänzt: „Wirha-
beneinBrains-
torming ge-
macht und
dann die
Ideenverdich-
tet.“ Aus der
ersten IdeeFa-

moree wurde Femory – prompt
musste geprüft werden, ob dies mit
den Rechten des Spielherstellers
Ravensburger an „Memory“ kolli-
diert. Fischer gibt zu: „Wir sind
überrascht, dass wir ein dreisilbi-
ges Wort mit drei Vokalen gefun-
den haben, dass noch nicht ge-
schützt war.“

Solche Situationen kennt auch
Nicola Schulte, Geschäftsführende
Gesellschafterin der auf Corporate
Design spezialisierten Werbeagen-
tur Niehaus III, bestens: „Bei der
Entwicklung wird ja zunächst nicht
nach Lösungen gesucht, die noch
frei sind. Der Name soll den einzig-
artigen Charakter des Unterneh-
mens oder Produktes widerspie-
geln. Leider stellt sich bei der Re-
cherche häufig heraus, dass die ver-
meintlich beste Idee bereits belegt
oder Bestehenden zu ähnlich ist.“
Wer es sich leisten kann, engagiert
Namensagenturen. Die haben
ganze Sträuße von Kunstnamen ge-
prüft und registriert, aus demSorti-
ment suchen sie für Kunden das am
ehesten passende heraus. So entste-
hen dann Arcandor oder Aventis.
Die Kunstvokabeln bekannt zu ma-
chen ist teuer – und merken lassen
sie sich auch nicht leichter. Das Na-
mensmemory scheint kein Ende zu
nehmen.

Harter Zweikampf

Eine Frage des ee

ThomasKnüwersWeblog
„IndiskretionEhrensache“:
www.handelsblatt.com/
indiskretion

Amazeewehrt sichgegenAmazon:
www.amazee.com/
amazee-vs-amazon

Amazon prüft Einstieg in die Mode
Deutschlandtochter will sich noch unabhängiger machen vom Bücher- und CD-Verkauf

Firmennamen zu finden, ohne rechtliche Probleme
zu bekommen, ist fast unmöglich, muss das Start-up
Amazee feststellen: Es wird von Amazon verklagt.

Abonnentenservice
KundenserviceHandelsblatt:
Postfach 9244, 97092Würzburg
Telefon: 0180.5990010*
Telefax: 0211.887-3605
E-mail: hb.aboservice@vhb.de

*(0,14¤ proMinute aus dem deut-
schen Festnetz, ggf. abweichende
Preise ausMobilfunknetzen)

Anzeigen:
Anzeigenverkauf Handelsblatt
Telefon: 02 11.8 87-13 01
Telefax: 02 11.8 87-13 00
E-mail: hb@iqm.de
Internet: www.iqm.de

Anzeigenverkauf Handelsblatt.com
Telefon: 02 11.8 87-26 26
Telefax: 02 11.8 87-26 56
E-mail: om@iqm.de
Internet: www.iqm.de

Anzeigenverkauf Handelsblatt
Personalanzeigen
Telefon: 0 69.24 24 49 61
Telefax: 0 69.24 24 45 55
E-mail: mbuch@chancenundkarriere.de

AnzeigendispositionHandelsblatt
Telefon: 02 11.887 - 26 60
Telefax: 02 11.887 - 97 26 60
E-mail: dispo.hb@iqm.de

Redaktion:
Telefax: 02 11.8 87-97 12 40
E-mail: handelsblatt@vhb.de

Wirtschaft und Politik
Telefon: 030.61 68 61 50
Telefax: 02 11.8 87-97 80 27
E-mail: hb.wipo@vhb.de

Unternehmen undMärkte
Telefon: 02 11.8 87-13 65
Telefax: 02 11.8 87-97 12 40
E-mail: hb.um@vhb.de

Finanzzeitung
Telefon: 02 11.8 87-4151
Telefax: 02 11.8 87-974190
E-mail: hb.fz@vhb.de

Kunstmarkt
Telefon: 02 11.8 87-1253
Telefax: 02 11.8 87-978029
E-mail: hb.kunstmarkt@vhb.de

JungeKarriere und perspektiven
Telefon: 02 11.8 87-2760
Telefax: 02 11.8 87- 972760
E-mail: karriere@vhb.de

Handelsblatt Veranstaltungen
Telefon: 02 11.96 86 30 00
Telefax: 02 11.96 86 40 00
E-mail: info@euroforum.com
Internet: www.handelsblatt.com/
veranstaltungen

Das Handelsblatt wird ganz oder in
Teilen im Print und digital vertrie-
ben.

Alle Rechte vorbehalten. Kein Teil
dieser Zeitung darf ohne schriftliche

Genehmigung des Verlages verviel-
fältigt oder verbreitet werden. Unter
dieses Verbot fällt insbesondere
auch die Vervielfältigung per Kopie,
dieAufnahme inelektronischeDaten-
banken und die Vervielfältigung auf
CD-ROM.

Artikelanfragen
Abonnenten erhalten einen Artikel
kostenlos
Telefon: 0211.887-1888 (mo-fr: 9-12Uhr)
Telefax: 0211.887-972820
E-mail: artikelanfragen@vhb.de

Nutzungsrechte
Telefon: 0211.887-1889 (mo-fr: 9-16 Uhr)
Telefax: 0211.887-972820
E-mail: nutzungsrechte@vhb.de

Sonderdrucke
Telefon: 0211.887-1734
Telefax: 0211.887-971734
E-mail: e.erb-schulze@vhb.de

Handelsblatt Research
Geschäftsberichtservice
Telefon: 0800-1 81 41 40 (kostenlos)
Telefax: 0800-8 19 55 70 (kostenlos)
Internet: www.handelsblatt.com/
gberichte

Für die Übernahme von Artikeln in
interne elektronische Pressespiegel
erhalten Sie die erforderlichen Rechte
über die PMGPresse-Monitor GmbH.
Telefon: 030/284930
oderwww.presse-monitor.de.


