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Editorial

Die zweite Ausgabe des Newsletters Retailing & Consumer
Goods Marketing informiert wieder tiber die Forschungsergebnis-
se der Herausgeber zu Handel und Konsumgtermarketing. Dar-
iiber hinaus werden Uberlegungen zu unterschiedlichen Themen

prasentiert.

Die Themen, Uber die wir in die-
sem Newsletter berichten, sind
vielfaltig und sie betreffen
verschiedene Branchen und
Entwicklungen in Handel und
Konsumguterindustrie.

Ein erster Bericht ist den Ergeb-
nissen des HandelsMonitors 2011
gewidmet, der sich mit der demo-
grafischen Entwicklung und den
Strategieoptionen des Handels
befasst.

Zwei weitere Artikel befassen
sich mit Kooperationen, wobei
einerseits kooperative Unterneh-
mensnetzwerke und andererseits
vertikale Kooperationen zwischen
Handel und Industrie beleuchtet
werden.

Studien zur Beeinflussung von
Konsumenten stehen im Fokus
zweier Berichte. Der erste davon
berichtet Giber eine Analyse, ob
und wie man durch die Kenn-
zeichnung von Lebensmitteln
Kinder zu einem gesundheitsbe-
wussten Kaufverhalten animieren
kann. Die zweite analysiert Ver-
kaufsforderungsmalRnahmen am
PoS und zieht ein kritisches Re-
suimee zu ihrer Wirkung.

Ein wesentlicher Schwerpunkt
dieses Newsletters ist das Marke-

ting und der Verkauf Gber das
Internet. Hier werden Trends im
Online-Handel, Wirkungen von
Social Media, die Relevanz und
Ausgestaltung von Multi-Chan-
nel-Systemen und mogliche Stra-
tegien zur Internationalisierung
von Online-Handlern analysiert.

Einem anderen Handelszweig
widmet sich ein Beitrag, der
Trends und Entwicklungen bei
Cash & Carry-Grof3handlern er-
lautert.

Ein abschlieBender Beitrag analy-
siert zwei zentrale Einflussfakto-
ren auf den Handelserfolg: Stand-
ort und Retail Brand.

Ein Autorenteam aus Trier pré-
sentiert eine Studie Uber ihre
Wirkung und Interdependenz.

Dirk Morschett
Universitat Fribourg/Schweiz

Bernhard Swoboda
Universitat Trier

Hanna Schramm-Klein
Universitat Siegen

Joachim Zentes
Universitat des Saarlandes



Europa schrumpft, Deutschland schrumpft —
Hat der Handel bald keine Kunden mehr?

Thomas Foscht, Bernhard Swoboda & Judith Schloffer

Wéhrend die Anzahl der Einwohner in Europa und Deutschland schrumpfen werden, wachsen an-
dere Regionen der Welt in den néchsten 20 bis 40 Jahren dramatisch. Wie kann sich der Handel
darauf vorbereiten — sowohl in Bezug auf die Aktivitaten in Deutschland, in Europa, aber auch in

Bezug auf internationale Aktivitaten?

Weltbevolkerung wichst
weiter

Die Weltbevolkerung wird von
heute etwa 6,9 Milliarden Men-
schen auf rund 8,3 Milliarden im
Jahr 2030 (+20 Prozent) und auf
9,1 Milliarden Menschen im Jahr
2050 anwachsen (+32 Prozent im
Vergleich zum Jahr 2010). Die
meisten Menschen werden in
Asien leben, gefolgt von Afrika
und Amerika. Afrika wird in die-
sem Zeitraum das hdchste Bevol-
kerungswachstum aufweisen. Die
Bevolkerung dieses Kontinents
wird von gut einer Milliarde um
93 Prozent auf knapp zwei Milli-
arden im Jahr 2050 zunehmen
und somit sein demografisches
Gewicht bis 2050 fast verdop-
peln. Im Verhéltnis dazu wird das
Bevolkerungswachstum auf den

anderen Kontinenten viel geringer
ausfallen. In Asien wird die Zu-
nahme 26 Prozent betragen (von
4,2 Milliarden im Jahr 2010 auf
5,2 Milliarden im Jahr 2050). In
Nordamerika wird sich der Be-
volkerungszuwachs auf 28 Pro-
zent belaufen (von 351,7 auf
448,5 Millionen). Stidamerika
(einschlieBlich Karibik und Mit-
telamerika) wird ein Bevolke-
rungswachstum von 24 Prozent
aufweisen (von 588,6 auf 729,2
Millionen). In Ozeanien wird die
Zuwachsrate 43 Prozent betragen
(von 36 auf 51 Millionen). Indien
wird sich bis 2050 zum bevolke-
rungsreichsten Land der Erde
entwickeln. Seine Bevolkerung
wird von 1,2 Milliarden auf 1,6
Milliarden (+33 Prozent) wach-
sen. Die Bevélkerung Chinas
wird nur um 5 Prozent steigen
und sich in einer GréRenordnung

von 1,4 Milliarden bewegen. Die
Bevolkerung der Vereinigten
Staaten wird sich von 318 Millio-
nen um 27 Prozent auf 404 Milli-
onen erhdhen.

Europa und Deutschland
schrumpfen

Die Bevolkerungszahl Europas
wird von 733 Millionen im Jahr
2010 bis zum Jahr 2030 um rund
10 Millionen Personen auf 723
Millionen sinken und bis 2050
schlieBlich auf 691 Millionen
schrumpfen. Die Gesamtbevolke-
rung in den 27 Mitgliedstaaten
der Europdischen Union wird bis
2030 von 499 Millionen Ende
2010 auf knapp 520 Millionen im
Jahr 2030 steigen. AnschlieRend
wird sie bis Ende 2050 auf rund
515 Millionen zurtickgehen.
Gleichzeitig wird die durch-
schnittliche Lebenserwartung

Univ.-Professor Dr. Thomas Foscht ist VVorstand des Instituts fur Marketing
der Karl-Franzens-Universitat Graz.

steigen. Frauen werden heute in
der Europdischen Union im
Durchschnitt 82,6 Jahre, Manner
etwa 76,6 Jahre alt. Im Jahr 2030
wird die Lebenserwartung fur
Frauen 85,3 und fiir Manner 80
Jahre betragen. Bis zum Jahr
2050 wird — Prognosen zufolge —
die Lebenserwartung weiter an-
steigen.

Univ.-Professor Dr. Prof. h.c. Bernhard Swoboda ist Inhaber der Professur
fur Marketing und Handel der Universitat Trier.

MMag. Judith Schloffer ist Universitatsassistentin am Institut flir Marketing
der Karl-Franzens-Universitét Graz.



2010 2030

Einwohnerzahl 351,7 410,2 448,5

Lebenserwartung 80,1 82,1 83,5

Mittel- u. Sidamerika _

2010 2030 2050

Einwohnerzahl 588,6 689,8 7292

Lebenserwartung 74,5 78,0 79,8

2050 “_n

2010 2030 2050

Einwohnerzahl 732,8 7234 691,0

Lebenserwartung 76,1 79,6 81,5
! g/

2010 2030 2050

Einwohnerzahl 1.033,0 1.524,0 1.998,0

Lebenserwartung 56,0 62,8 67,4

.
2010 2030 2050

Einwohnerzahl 4.166,0 4.917,0 5.231,0

. Lebenserwartung 70,3 745 76,8

Australien u. Ozeanien
2010 2030 2050

Einwohnerzahl 35,8 44,6 51,3
Lebenserwartung 77,3 80,4 82,1

Angaben: Einwohnerzahl in Mio., Lebenserwartung in Jahren

Abbildung 1: Entwicklung der Weltbevolkerung (Quelle: Vereinte Nationen)

Die Bevolkerungsanzahl wird
insbesondere in Deutschland stark
schrumpfen. Heute leben in
Deutschland mehr als 82 Millio-
nen Menschen. Bis 2030 dirften
es — je nach Hohe der Zuwande-
rung — nur noch etwa 77 Millio-
nen sein. Danach wird sich die
Abnahme weiter beschleunigen.
2050 wird Deutschland voraus-
sichtlich noch knapp 70 Millionen
Einwohner haben — also ca. 15
Prozent weniger als jetzt.
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Deutschland
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Die Bevolkerungsanzahl wird
insbesondere in Deutschland stark
schrumpfen. Heute leben in
Deutschland mehr als 82 Millio-
nen Menschen. Bis 2030 durften
es — je nach Hohe der Zuwande-
rung — nur noch etwa 77 Millio-
nen sein. Danach wird sich die
Abnahme weiter beschleunigen.
2050 wird Deutschland voraus-
sichtlich noch knapp 70 Millionen
Einwohner haben — also ca. 15
Prozent weniger als jetzt.

Herausforderungen auf-
grund der prognostizier-
ten Bevolkerungsent-
wicklung

Die zentrale Herausforderung fir
den Handel besteht darin, Strate-
gien zu entwickeln, um auf stag-
nierenden bzw. schrumpfenden
Mérkten Wachstum realisieren zu
konnen.
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Abbildung 2: Szenario Population Shrinkage



Dazu miussen sich Handelsunter-
nehmen unter anderem folgende
Fragen stellen:

e Wie dramatisch wird sich die
Konkurrenzsituation vor dem
Hintergrund der Bevolkerungs-
entwicklung verscharfen?

e Wie kann mit gleichbleibender
Kundenanzahl mehr Umsatz
generiert werden bzw. wie las-
sen sich Potenziale noch besser
ausschopfen? Ist damit in
Summe Wachstum mdoglich?

e Welche neuen Markte miissen
evaluiert werden?

Offensichtlich ist aber, dass es fiir
Handelsunternehmen, die massiv
wachsen wollen, in Europa mit
stagnierenden bzw. schrumpfen-
den Mérkten sehr eng werden
wird. Markte wie Asien, Amerika
und Afrika werden in den néchs-
ten 20 Jahren um 25 bis 50 Pro-
zent wachsen und stellen daher
aus dieser Sicht — auch bei Be-
rucksichtigung aller Unsicherhei-
ten — zweifellos attraktive Wachs-
tumsmaoglichkeiten dar. In Europa
konnten in Bezug auf das relative
Wachstum einzelne Lénder wie
Irland oder Luxemburg attraktiv
sein.

Hervorzuheben ist aber, dass die
Betrachtung der Entwicklung der
Bevolkerungszahl vor allem fiir
den stationdren Handel und fur
den Handel, der naturgeméaR geo-
grafische Wurzeln hat (z.B. LEH)
groRe Bedeutung hat. Aus der
Perspektive des E-Commerce
bzw. M-Commerce stellt sich die
Situation hingegen vollig kontrér
dar. Beim Handel mit Artikeln
wie z.B. Blichern, DVDs u.a.
kdnnten auch Handelsunterneh-
men mit Sitz in Europa das Po-
tenzial auf anderen Kontinenten
nutzen.

Schliel3lich muss erwéhnt werden,
dass sich bei differenzierterer
Betrachtung der européischen
Lander und bei weiterer Betrach-
tung einzelner Regionen durchaus

groRe Unterschiede ergeben.
Waéhrend die Bevolkerungszahl in
Deutschland um rund 10 Millio-
nen abnehmen wird, wird jene in
Osterreich und in der Schweiz um
jeweils rund eine Million zuneh-
men. Bei der Betrachtung von
Regionen zeigt sich, dass urbane
Bereiche weiter wachsen werden,
wahrend landliche Bereiche — im
Extremfall — vom Aussterben
bedroht sind.

Szenario ,Population
Shrinkage*

Die im HandelsMonitor 2011
identifizierten Herausforderungen
wurden in mehreren Szenarien
zusammengefasst.

Die Szenariotechnik ist eine Me-
thode der strategischen Planung,
die auf der Entwicklung und Ana-
lyse moglicher Entwicklungen
der Zukunft beruht. Dabei werden
systematisch verschiedene Mdg-
lichkeiten durchdacht und in ei-
nem Maoglichkeitsraum miteinan-
der verbunden. Ein Szenario ist
eine allgemeinverstandliche und
nachvollziehbare Beschreibung
einer moglichen Situation der
Zukunft, die auf einem komple-
xen Netz von Einflussfaktoren
beruht. Der Zweck von Szenarien
liegt darin, die Aufmerksamkeit
auf kausale Prozesse und Ent-
scheidungspunkte zu lenken. Sze-
narien werden in einem Szenario-
Trichter dargestellt. Der Trichter
veranschaulicht den denkbaren
Raum plausibler Zukinfte, der
mit Szenarios abgebildet werden
kann. Den Ausgangspunkt der
Betrachtung bildet das Trendsze-
nario, welches auf einer Zeitachse
aufgespannt wird. Da im Regel-
fall allerdings von instabilen
Umweltbedingungen ausgegan-
gen werden muss, werden sowohl
positive als auch negative Ent-
wicklungsmaglichkeiten beruick-
sichtigt. Durch die immer weitere
Entfernung von der Gegenwart
und den damit verbundenen mog-
lichen Abweichungen vom

Trendszenario erhoht sich die
Spannweite mit Fortdauer der
Zeit. Jenes Extremszenario, das
die bestmdgliche Entwicklung
(,,best case”) aufzeigt, stellt das
obere Ende des Trichters dar,
wohingegen der sogenannte
,worst case*, also die schlechtes-
te Entwicklungsmdoglichkeit, das
untere Ende bildet.

Im Szenario Population
Shrinkage zeigt sich zunéachst,
dass in Deutschland alleine auf-
grund des Rlckganges der Bevol-
kerungszahl, der Einzelhandels-
umsatz im Durchschnitt Uber alle
Branchen um 15 Prozent auf rund
357 Mrd. Euro zuruckgehen wird.

Szenarien im HandelsMonitor 2011

Die Erstellung der Szenarien erfolgt
anhand der Kombination von Schlis-
selfaktoren. Aus der Vielzahl magli-
cher denkbarer Szenarien wurden
schlief’lich folgende drei — als die fir
die Zukunft des Handels besonders
bedeutsamen Szenarien — ausge-
wahlt.

Szenario 1: Population Shrinkage

e Die Bevolkerung schrumpft — unter
Betrachtung verschiedener Schlis-
selfaktoren unterschiedlich stark.

e Fokus: Mit welchen Strategien kann
der Handel der Herausforderung
von schrumpfenden Markten be-
gegnen?

Szenario 2;: Demographic Aging

e Die Altersstruktur verandert sich —
die Menschen werden alter.

e Fokus: Mit welchen Instrumenten
kann der Handel die in ihrer Struk-
tur veranderten Zielgruppen effi-
zient und effektiv ansprechen?

Szenario 3: Relationship Virtualisation

e Die Beziehungen zwischen Han-
delsunternehmen und Kunden
werden zunehmend virtuell.

e Fokus: Wie kbnnen Handelsunter-
nehmen auf veranderte Verhal-
tensweisen und die Virtualisierung
von Beziehungen reagieren?



Bezieht man in diese Betrachtung
die Erkenntnisse zum Thema
Familien- und Haushaltsstruktur
ein, so konnte folgendes Phano-
men zu beobachten sein: Wenn
sich die Bevdlkerungszahl in
Deutschland um 15 Prozent redu-
ziert, bedeutet das auch, dass es —
je nach weiteren Annahmen —
rund 5 Millionen weniger Haus-
halte geben wird. Diese Auswir-
kungen auf die Immobilienbran-
che ergeben sich daraus auch eine
Reihe von Auswirkungen auf den
— insbesondere stationéren —
Handel. Einzelne Branchen konn-
ten davon profitieren, wenn etwa
fiir mehr Haushalte auch mehr
Elektrogerate gekauft werden,
andere Branchen, die praktisch
unmittelbar an der Bevélkerungs-
zahl héngen wie der Lebensmit-
teleinzelhandel, werden von der
negativen Entwicklung starker
betroffen sein.

Bei Berucksichtigung der Ein-
kommens- und Kaufkraftstruktur
bzw. der Konsumausgaben ware
folgendes Phdnomen denkbar: Es
kann davon ausgegangen werden,
dass die Kaufkraft im Durch-
schnitt mehr oder weniger stabil
bleiben wird — u.U. kdnnte sie
sogar rucklaufig sein. Den Handel
trifft dies doppelt — einerseits
schrumpft der Markt und anderer-
seits schrumpft am Markt die
Kaufkraft. Dies wird zwangslau-
fig zu intensiverem Wettbewerb
fiihren. Es kann aber auch davon
ausgegangen werden, dass sich
die Struktur der Konsumausgaben
weiter verandern wird. Konkret
werden die Ausgaben fiir z.B.
Energie und Bildung steigen,
wéhrend flr andere Bereiche im
Verhaltnis weniger ausgegeben

werden wird. Offen ist die Frage,
welche Handelsbranchen und
auch welche Vertriebstypen vor
diesem Hintergrund profitieren
werden kdnnen.

Bezieht man in das Szenario das
Thema Migration ein, so konnte
sich folgendes Ph&nomen ergeben:
Heute stellt sich die Situation in
Deutschland so dar, dass es rund 8
Prozent auslandische Bevolkerung
gibt, aber der Anteil der Menschen
mit Migrationshintergrund rund 20
Prozent der Gesamtbevolkerung
ausmacht. Geht man davon aus,
dass die Anzahl der Personen mit
Migrationshintergrund — also die
absolute Zahl — zumindest stabil
bleiben wird, ergibt das bei einem
Rickgang der Gesamtbevolkerung
von rund 15 Prozent einen weite-
ren Anstieg des Anteils auf bis
23,5 Prozent. Berticksichtigt man
weiter, dass auch bei einem Be-
volkerungsrickgang um 15 Pro-
zent bereits eine Zunahme der
Zuwanderungsquote einbezogen
ist, ergibt das ein Szenario, in dem
rund ein Viertel der Bevolkerung
Migrationshintergrund haben wir-
de.

Schliefllich sei erwéhnt, dass hin-
sichtlich der kiinftigen Entwick-
lung der Bevdlkerung bzw. des
Handelsvolumens starke regiona-
le Unterschiede auftreten werden.
Der Handel — insbesondere — der
stationdre Handel — wird in Regi-
onen, die auch in Zukunft stark
wachsen werden, also in urbanen
Regionen wie z.B. in der Region
Minchen, vor vollig anderen
Herausforderungen stehen, als in
landlichen Regionen.

Zur Studie

Der HandelsMonitor ist ein langjahri-
ges Kooperationsprojekt der Universi-
tat des Saarlands, der Universitat Trier
und der Universitat Graz und befasst
sich jahrlich mit speziellen Aspekten
und Herausforderungen des Han-
dels.

Der Handelsmonitor 2011 gliedert
sich in drei groRRe Bereiche: Im ersten
Teil wird zun&achst der Status quo zu
ausgewahlten Themengebieten, wie
der Entwicklung der Gesamtbevol-
kerung, jener der Altersstruktur der
Bevolkerung, der Einkommens-/
Kaufkraftstruktur und der Konsum-
ausgaben oder der Migrationsent-
wicklung aufgezeigt. Im Anschluss
daran werden die sich aus den
prognostizierten Entwicklungen er-
gebenden Herausforderungen fir
den Handel abgeleitet sowie an-
hand von konkreten Beispielen illust-
riert.

Im zweiten Teil werden auf der Basis
der analysierten Schlisselfaktoren
sowie der abgeleiteten Herausforde-
rungen drei Szenarien entwickelt
und diskutiert. In diese Szenarien
werden die aus heutiger Sicht be-
deutendsten bevorstehenden Ent-
wicklungen in den kommenden
Jahrzehnten einbezogen sowie de-
ren positiver und negativer Einfluss
evaluiert.

Im dritten Teil werden unter dem
Motto ,,Best Practice — Zukunftsorien-
tierung“ fur jedes der drei entwickel-
ten Szenarien Fallstudien von Han-
delsunternehmen diskutiert, die zu-
mindest beziglich einzelner Aspekte
als Vorreiter betrachtet werden kén-
nen. Dabei werden sowohl strategi-
sche Aspekte also auch Aspekte des
Handelsmarketings berticksichtigt.



Network-Governance-Kodex

Joachim Zentes

Der Network-Governance-Kodex empfiehlt allen Formen kooperativer Unternehmensnetzwerke, so
Franchisesystemen und Verbundgruppen die Einhaltung anerkannter Standards. Der Kodex will
dazu beitragen, die Strukturen von Netzwerken nach innen und auen transparent und nachvoll-
ziehbar zu gestalten und das Vertrauen zwischen den Netzwerkteilnehmern fordern.

Kooperative Unternehmens-
netzwerke gehdren, wie Bro-
dersen/Korte/Veltmann in
ihrem Vorwort des Network-
Governance-Kodex (NGK) zu
Recht feststellen, zu den
weltweit starksten wachsenden
Organisationsformen der Wirt-
schaft. Neben den klassischen
Netzwerken wie Verbund-
gruppen und
Franchisesystemen bilden sich
zunehmend neue Formen ko-
operativer Zusammenarbeit
heraus. Beispielhaft kénnen
Strategische Allianzen, Joint
Ventures oder Virtuelle Netze
herausgestellt werden, die als
horizontale Kooperationen auf
nur einer Wirtschaftsstufe
operieren oder als vertikale
Kooperationen mehrere oder
gar alle Stufen der Wertschop-
fungskette einer Branche um-
fassen. ,,Alle Netzwerke ste-
hen vor der Herausforderung,
sich einen Ordnungsrahmen zu
geben, der die rechtliche und
wirtschaftliche Selbststandig-
keit der beteiligten Unterneh-
men respektiert und zugleich
das partnerschaftliche Zu-
sammenwirken fordert. Im
Mittelpunkt stehen hierbei
gegenseitiges Vertrauen und
verantwortungsvolles Eintre-

Bibiana Bolsenkotter
Torben Leif Brodersen
Dr. Benedikt Erdmann
Harald Ewig
Professor Dr. Flohr
Dr. Otto Korte

Dr. Ludwig Veltmann
Wilhelm Weischer

Professor Dr. Glnter Olesch (Vorsitzender)
Univ.-Professor Dr. Dieter Ahlert

Univ.-Professor Dr. Joachim Zentes

Ubersicht 1: Die Mitglieder der Kommission

ten der Kooperationspartner
fureinander. Beides ist ohne
ein professionelles Netzwerk-
management und ohne die
Einhaltung transparenter
Spielregeln nicht zu verwirkli-
chen“ (Vorwort, S. 2).

Diese Herausforderung bildete
den Anstol3 fur die Erarbeitung
des Network-Governance-
Kodex. Nach zweijahriger
Arbeitszeit haben sich Prakti-
ker, Wissenschaftler, Rechts-
experten und Vertreter der
tangierten Verbénde (Deut-
scher Franchise-Verband e.V.,
Deutscher Genossenschafts-
und Raiffeisenverband e.V.,
Zentralverband gewerblicher
Verbundgruppen e.V.) im

September 2010 auf einen
gemeinsamen Text verstan-
digt, der im Folgenden skiz-
ziert wird.

Aufbau des NGK

Der Network-Governance-
Kodex orientiert sich an den
wesentlichen Eckpunkten der
bereits vorliegenden Kodizes
und ist in seinem Aufbau an-
gelehnt an den Deutschen
Corporate Governance Kodex.
Er erganzt die schon existie-
renden Regelwerke insofern,
als er auf die typischen Gege-
benheiten von Netzwerken
abstellt. Dies verdeutlicht die
Praambel, in der es u.a. heil’t:
,,Neben Vertrauen und Ver-
antwortung spielt die aktive

Univ.-Professor Dr. Joachim Zentes ist Direktor des Instituts fiir Handel &
Internationales Marketing (H.I.MA.) sowie Inhaber des Lehrstuhls fur Be-
triebswirtschaftslehre, insbesondere AuRRenhandel und Internationales Ma-
nagement der Universitat des Saarlandes, Saarbriicken.

Teilnahme am Netzwerk eine
zentrale Rolle flr den Erfolg.
Netzwerke arbeiten auf der
Grundlage freiwilliger Selbst-
verpflichtung und nicht auf der
Grundlage hierarchischer An-



e Der Kodex stellt eine freiwillige Ubereinkunft der Netzwerkwirtschaft dar.

e Der Kodex enthalt ausschlieR3lich Empfehlungen und keinerlei verpflichtende Regelungen, die tiber
die Gesetzeslage hinausgehen.

e Der Kodex richtet sich an alle Formen kooperativer Unternehmensnetzwerke wie
Franchisesysteme, Verbundgruppen, Genossenschaften, wirtschaftsstufenibergreifende Partner-
schaften, Allianzen und dergleichen.

e Der Kodex wurde von den fiihrenden Verbanden der Netzwerkwirtschaft (Deutscher Franchise
Verband e.V. — DFV; Zentralverband Gewerblicher Verbundgruppen e.V. — ZGV; Deutscher Ge-
nossenschafts- und Raiffeisenverband e.V. — DGRV) mitgestaltet und wird von diesen getragen.

e Der Kodex empfiehlt die Einhaltung anerkannter Standards fur eine exzellente Netzwerkfuhrung.

e Der Kodex will insbesondere dazu anregen, die Strukturen von Netzwerken nach innen und aul3en
transparent und nachvollziehbar zu gestalten.

e Der Kodex will das Vertrauen zwischen den Netzwerkteilnehmern fordern.

e Der Kodex empfiehlt zahlreiche konkrete EinzelmaRnahmen z.B. zur effizienten Kontrolle und Bera-
tung der Netzwerkzentralen, zum Risikomanagement und zum Umgang mit Informationen.

e Insgesamt soll der Kodex einen Beitrag zur Steigerung der Wettbewerbsfahigkeit kooperativer Un-
ternehmensnetzwerke leisten.

e Der Kodex wird von der Network-Governance-Kommission in Abstanden auf méglichen Anpas-
sungsbedarf hin Uberprift und falls erforderlich fortgeschrieben.

Ubersicht 2: Der Network-Governance-Kodex auf einen Blick

ordnung. Sie sind auf Enga-
gement und Unterstiitzung
aller Beteiligten angewiesen*
(S. 112).

Der NGK empfiehlt die Ein-
haltung von Mindeststandards
in den Bereichen der Unter-
nehmensstrategie, des Mana-
gements der Systemzentrale,
des Partnermanagements und
der Regelungen, die jenseits
der Gesetzeslage mehr Trans-
parenz und Professionalitat
schaffen kdnnen.

Im Einzelnen trifft der NGK
Aussagen zu folgenden As-

e Kontrolle und Beratung der
Netzwerkzentrale

e Grundsétze flr die Wahr-
nehmung der Kontroll- und
Beratungsfunktionen

e Aufgaben und Arbeitsweise
des Kontrollgremiums

e Zusammenarbeit Geschafts-
fihrung/Kontroll- und Bera-
tungsgremium

e Gesellschafterversamm-
lung/Versammlung der
Netzwerkteilnehmer

e Risikomanagement und
Informationstransparenz.

Arbeitsweise der
Kommission

NGK auf etwaigen Anpas-
sungsbedarf.

Der Kodex versteht sich als
Angebot an die Netzwerkpra-
xis und empfiehlt die Einhal-
tung von Standards. Es steht
allen kooperativen Netzwer-
ken selbstverstandlich frei, den
NGK zur Grundlage ihrer
Kooperationspraxis zu ma-
chen.

Der Network-Governance-
Kodex ist wiedergegeben in:

pekten:

Fir die Konzeption und Ver-
breitung des NGK wurde eine
Kommission eingesetzt (siehe
Ubersicht 1). Ihre Aufgabe ist
es, ,,darauf hinzuwirken, dass
der Kodex mit Leben erfllt
wird“ (Prdambel des NGK).
Darlber hinaus obliegt ihr die
regelmaRige Uberpriifung des

e Vertrauen — Verantwortung —
Transparenz: Exzellente Un-
ternehmensfilhrung in koope-
rativen Unternehmensnetz-
werken, (DFV/DGRV/ZGV)
2010.

e zukunftsorientierte Flihrung
kooperativer Netzwerke

e Struktur des kooperativen
Netzwerkes

e Geschaftsfihrung der
Netzwerkzentrale

e Nachfolgeplanung des
Netzwerkes



Kooperationen von Handel und Industrie -
Markeneffekte, Status quo und Zukunft

Bernhard Swoboda

Waéhrend vertikale Kooperationen in den neunziger Jahren intensiv diskutiert wurden, ist in der heu-
tigen Zeit die Frage erlaubt ,,was denn geblieben ist“? VVor allem aber — und dies ist vor dem Hin-
tergrund tagesaktueller Tendenzen einsichtig — ist zu fragen, welche Zukunftsaussichten haben die-
se, oder zumindest, welche Entwicklungen sind hier zu erwarten? Dieses Thematik wird im vorlie-
genden Beitrag thematisiert, der auf einem Vortrag des 15. G-E:-M Markendialogs aufbaut.

Kooperationen sind ,,en vo-
gue*, wenn Sie an Franchising-
systeme, virtuelle und globale
Netzwerke, horizontale und
vertikale Partnerschaften den-
ken. Wir schauen auf vertikale
Kooperationen, mit Blick auf
die Marke. Ich werde den Fra-
gen nachgehen: Was aus dem
»Hype* von Hersteller-Handels
Kooperationen in den 90er
Jahren geblieben ist, wie sieht’s
heute und zukiinftig aus?

Prof. Dr. Bruno Tietz definierte
schon 1979: ,,Kooperation
bildet eine Form der freiwilli-
gen zwischenbetrieblichen
Zusammenarbeit von (mehre-
ren) selbststandigen Unterneh-
men mit dem Zweck der Erfll-
lung ibergeordneter Ziele. Die
gemeinsame Leistungsfahigkeit
ist groRer als die Summe der
Einzelleistungen.” Beide Teile
,ubergeordnete Ziele* und die
,,groRere Leistungsfahigkeit*
sind wichtig. Sie prégte die
Diskussion der 90er Jahre und
die intrinsisch motivierten
Partnerschaftsbestrebungen,
getrieben durch das Streben
nach Effizienzsteigerung an

Abbildung 1: Entwicklung vertikaler Kooperationen

den Schnittstellen der ansons-
ten individuell von Handel und
Herstellern optimierten, eige-
nen Wertketten. Diesen Bestre-
bungen gegentiber standen
schon immer die Konditionen
als Streitpunkt. Heute pragt
Unsicherheit und opportunisti-
sches Verhalten die ansonsten
diskutierten Potenziale vertika-
ler Kooperation in der Kon-
sumgterbranche. Es treten
neue Herausforderungen auf.
Einer der Pioniere der Koope-
ration, Michel J. Kolodzigj
sagte den treffenden Satz:
»Kooperation ist knallhartes

Univ.-Professor Dr. Prof. h.c. Bernhard Swoboda ist Inhaber der Professur
fiir Marketing & Handel der Universitat Trier.

Geschéft und keine Gefiihlsdu-
selei*, Dies meine Damen und
Herren pragt meinen Vortrag.

Ich unterscheide Dominanz-
und Partnerschaftstypen als
Gliederungskriterium. Erstere
meinen Kollaborationen zwi-
schen gleichen Partnern; keiner
kann Vorgaben an den Ande-
ren diktieren. Treffen demge-
genlber Partner aufeinander in
denen eines dominiert (es kann
der Hersteller oder der Handler
sein), dann resultieren natlrlich
Konsequenzen fur die Koope-
ration. Dieses hebe ich deswe-
gen hervor, weil empirisch klar
ist, dass das Ausmalf3 der Ko-
operation dominant deren Er-
folg bestimmt, aber die Macht
eines Partners den Erfolg redu-
ziert.



Partnerschaftstypen

Ende der 80er hat Prof. Dr.
Joachim Zentes das Trade
Marketing thematisiert, mit
einem breiten Instrumenten-
Mix, wie Logistik, Platzierung,
Merchandising, Verkaufsforde-
rung, Werbung und mittelstan-
dischen Konzepten, d.h., Un-
terstlitzung mittelstandischer
Handler, auch um der wach-
senden Filialisierung im Han-
del entgegen zu wirken. Die
Effekte fiir Marken waren of-
fensichtlich, denn deren Fih-
rung und Vermarktung sollte
gestarkt werden.

Mitte der 90er beherrschte
ECR die Diskussion, mit zwei
Facetten: Supply Chain-Mana-
gement (SCM), also Logistik-
effizienz an der Schnittstelle
der Wertkette, und Marketing,
also dyadische Kooperationen
in den Feldern Verkaufsforde-
rung, Neuprodukteinfiihrung
oder Category Management
(CM). Das Re-Engineering der
Wertschopfungskette, von ei-
nem Push-Prinzip (in dem der
Hersteller seine Ware in den
Absatzkanal driickt) zu einem
Pull-Prinzip (wonach die Nach-
frage der Kunden das Angebot
determiniert) waren kennzeich-
nend wie auch die Win-Win-
Win-Idee. Spater folgte das
Pull-Push-Pull-Prinzip. Abb. 1
zeigt einige Erfolgsprognosen
im ECR in den USA.

Was ist geblieben?

Zunachst mussen wir feststel-
len: Erfolgskennzahlen, die den
Konsumenten
einbeziehen,
sind schwierig

z.B. dm-Drogerie Markt und
auch Unternehmen der Indust-
rie, die ich hier nicht nenne. Ob
dieses Wachstum aber letztend-
lich an der Kooperationsbereit-
schaft liegt oder an den vielen
Relaunches, die dm im Ver-
gleich zum Wettbewerb seit
den 90ern vollzog, sei dahinge-
stellt. Was ist weiter geblieben?

Kooperationsebenen wie effizi-
ente Administration, effiziente
operative Logistik, Continuous
Replenishment wurden ebenso
umgesetzt, wie der Wandel von
der Distributions- zur Abhollo-
gistik (mit Tools wie VMI,
BMI, CMI, CPFR, RFID etc.).
Vieler dieser Tools sind heute
Standards. In Studien werden
positive Kennzahlen genannt
(z.B. Bestellvorlaufzeiten, La-
gerbesténde, gebundenes Kapi-
tel, Erfullungsgrad, Out of
Stock). Sie zeigen zugleich,
dass Kooperation im SCM
dann erfolgreicher sind, wenn
der Handler den Hut auf hat.
Davon profitieren beide Part-
ner, Hersteller und Handler.
Und die Konsequenzen fir die
Marke? Wir haben es bei
SCM-Prozessen mit gleichge-
richteten Effizienzzielen von
Handel und Herstellern in der
Wertschopfungskette zu tun.
Die Markeneffekte sind aber
minimal und nur indirekt.

Der wichtigere Teil ist der
Bereich des Marketing. Heut-
zutage spricht man nicht mehr
Uber drei Instrumente, sondern
vom Category Management.
Wenn Sie die zahlreichen wis-
senschaftlichen Studien hierzu

sichten, dann sind darin vielfa-
che positive Effekte dokumen-
tiert, fir beide Partner. Weni-
ger oft, aber auch deutlich sind
positive Promotion-Effekte in
Kooperationen dokumentiert.
Uns interessieren auch hier die
Marken-Effekte und es ist na-
heliegend, dass die Markenfiih-
rung im Category Management
und in der Promotion positiver
ausfallt. Trotz der gegenlaufi-
gen Ziele von Handel und Her-
stellern kénnen dyadische
Partnerschaften eine positive
Rolle spielen und den Erfolg
der Vermarktung von Marken
enorm steigern.

Dominanztypen

Kommen wir nun zu den Do-
minanztypen, so auf der einen
Seite die Handlerdominanz und
auf der anderen Seite die Her-
stellerdominanz.

Liegt Handlerdominanz im
Absatzkanal vor, dann stehen
folgende Themen im Fokus:

e Eine aktive Bearbeitung von
Beschaffungsmérkten und
Lieferanten, Global Sour-
cing; Beschaffungsnetzwer-
ke usw.

e Vertikalisierung: von Han-
delsmarken bis hin zum
Aufbau produzierender Re-
giebetriebe. Hier zeigen Stu-
dien, dass die strategische
Rolle von Handelsmarken
flr einen Handler und die
Investitionen des Partners,
also des Herstellers in diese
Strategie den Beziehungser-
folg fordert.

Angaben in Prozent der Konsumentenpreise

Ju finden. aber: Strategiebaustein Kosteneinsparung  Kapitaleinsparung insgesamt
Wir k()nn'en ' Efficient Replenishment 2,8 13 4,1
feststellen. dass Efficient Store Assortments 1,3 0,2 15
Pioniere der Efficient Promotions 35 0,8 4,3
: Efficient Product Introductions 0,9 - 0,9
Kooperation e — . .
P insgesamt 8,5 2,3 10,8

enorm wuchsen,

Abbildung 2: ECR-Potential (Kurt Salmon Associates 1999)




Meine Schlussfolgerung fur die
Marke ist, dass es darauf an-
kommt, wie die Innovation und
die Positionierung von Top-
Markenartikeln — in den Kop-
fen der Verbraucher — ist. Bei
Handelsmarken versuchen
Handelsunternehmen eigentlich
nur auf Kundenwinsche zu
reagieren, sich zu profilieren
und eine grolere Spanne zu
realisieren. Bietet dies der
Markenartikel, dann besteht
eine geringe Notwendigkeit zur
Handelsmarkenproduktion.
Bietet das der Markenartikel
jedoch nicht, dann wird es
geféhrlich, oder stellen Sie sich
vor ein Wal-Mart produziert
selbst, z.B. Flissigwaschmittel,
ein relativ leicht herzustellen-
des Produkt. Wal-Mart macht
rund 1,5% des Gesamtumsat-
zes hiermit, insofern reden wir
von einem Volumen von rund
45 Mrd. EURO, was enorm ist.
Im Endeffekt sind es Innovati-
on und Positionierung, welche
die Hersteller gegen ,,pure
private label firms* entgegen
stellen kdnnen. Alternativ pro-
duzieren sie Handelsmarken.
Abb. 3 zeigt ausgewahlte Her-
steller, die Handelsmarken
herstellen. Rechts sehen Sie
klassische Handelsmarkenpro-
duzenten, in der Mitte bekannte
Markenartikler und links Un-
ternehmen, die fir Aldi produ-
zieren. Die Preisunterschiede
zur Originalmarke sind dem
Buch von M. Schneider ,,Wel-
che Marke steckt dahinter?*
entnommen.

Wechseln wir zu den Herstel-
lerdominanten Systemen. Hier
mochte ich Kontraktvertriebs-
typen als wichtige Option her-
vorheben, denn sie sind bedeu-
tend in der Fashion-, Automo-
bil- und Reifenbranche. Sie
sind Ausdruck einer VVorwarts-
vertikalisierung der Hersteller.
Beispiele finden sich selbst bei
mittelstandischen Unternehmen

Abbildung 3: Handelsmarkenproduzenten (Preisdifferenzen
zu Originalmarke) (Schneider 2009; eigene Recherche)

im Fashion-Bereich, z.B. Gerry
Weber und Marc O’Polo. Sie
erscheinen wie Store-in-the-
Store Kooperationen, aber sie
haben enorme Konsequenzen
fur die Markenfuhrung. Nimmt
man eine Wertkette in dieser
Branche an, dann wirken Sie in
Kombination mit der Marke in
alle Prozesse hinein, so Innova-
tionsprozesse (Kollektionsent-
wicklung, Trenderkennung,
Flachenplanung), SCM und
Kunden-/Marktbearbeitungs-
Prozesse. Die Markenflihrung
wird in allen drei Prozessen
gestltzt. Exemplarisch kann
dies anhand der Marktbearbei-
tung verdeutlicht werden. Die
Markenfiihrungsoptionen bei
vertikaler Kooperation sind
ganz andere bei Verkaufsforde-
rung/Events, bei der Sorti-
mentsdarstellung und Marken-
inszenierung am POS oder der
Kontrolle des VVerkaufsperso-
nals. Bei der Multilabelflache
ist fur die Herstellermarke eine
Markeninszenierung kaum
maglich. Eine Markenflache
bietet hier mehr Einflussmog-
lichkeiten in der Vermarktung.
Bei Markenshops haben sie
weitergehende Vermarktungs-
moglichkeiten. Studien befra-
gen Hersteller und Handler und

zeigen wo Kernkompetenzen
und wo Kooperationsfelder
liegen; eine Moglichkeit um
Kooperationspotenziale auszu-
loten.

Lassen Sie mich ein Zwischen-
fazit ziehen. Es gibt viele Mdg-
lichkeiten Einfluss auf die
Marke zu nehmen: Voll verti-
kal integriert mit Flagship-
Stores oder per E-Commerce,
Nutzung des selektiven oder
exklusiven Vertriebs oder Be-
vorzugung dessen, womit ich
anfing, kollaborative Systeme.
Diese dominierten die Diskus-
sion in klassischen Markenarti-
kelbereichen, aber gerade in
diesem Feld ziehen dunkle
Wolken flir Kooperationen auf.

Entwicklungstenden-
zen (Kollaborationen)

ECR-Reloaded: Ich bezeichne
die Tendenzen als ECR-
Reloaded. Dahinter verbirgt
sich die Fortfuihrung bisheriger
fast 20jahriger Bestrebungen.
Einige Anderungen sind zu
konstatieren. Beachtet werden
Category Management (mit
Konsequenzen fir die Marken-
vermarktung), SCM (mit Kon-



sequenzen fur den Weg der
Marke in den Laden) und IT
(als Steuerungskomponente).
Tools werden neu bezeichnet,
so mutiert CPFR zu langerfris-
tiger JAG (Jointly Agreed
Growth), es ist nicht mehr ein
ECR-Board, sondern eine neue
Plattform, es ist eine neue Un-
ternehmensberatung und es
sind neue Projektpartner (grof3e
multinationale Unternehmen).
Alles erscheint nicht voll inno-
vativ und beachtlich komplex.
Den Antrieb erhalt die Koope-
rative Entwicklung, auch flr
die Marke durch neue Stan-
dards, z.B. M-Commerce, Tra-
cking & Tracing. Ich gehe
davon aus, dass ECR-Reloaded
reservierter angegangen wird,
denn nicht gedndert haben sich
die Erfolgsfaktoren, so:

e Prozesse: Formulierung
Klarer Ziele und Strategien
(bei offensichtlich zuneh-
menden Zieldivergenzen)

e Kultur: Mitarbeiter als zent-
raler Erfolgsfaktor und Ver-
trauensbasis (bei offensicht-
lich zunehmender Personal-
rotation)

e Struktur: Organisatorische
oder technische Vorausset-
zungen (bei durch Studien
belegten geringen Erfolgs-
bedeutung).

Rechtsunsicherheit; Aber, es
herrscht eine relative Unsicher-
heit in Deutschland, wenn es
um Kooperation geht, v.a.
durch einen Generalverdacht,
evoziert vom Bundeskartell-
amt. Langjahrige Branchen-
praktiken wie unverbindliche
Preisempfehlung,
Margengarantien, Nachver-
handlung bei Einstandspreisen
und Meistbegunstigungsklausel
stehen unter VVerdacht und
wirken auf das, was Kooperati-
on ausmacht, also Datenaus-
tausch, Aktionsplanung und
Kontrolle, kollaborative Akti-

vitaten im Allgemeinen. Es
stellt sich die Frage, wie unter
diesen Rahmenbedingungen
Unternehmen, die Markenarti-
kel wie auch Handelsmarken
anbieten, sich gegenuber den
»pure private labels firms*, die
keine Marke fordern, zusam-
menraufen konnen. Ich habe
den Eindruck, dass der Handel
(und ich meine hier Vollsorti-
menter) versucht, durchaus
etwas zu machen. Zugleich
kann ich dies auf der Industrie-
seite nicht im gleichen Mal3e
beobachten, was durchaus die
Frage aufwirft, warum nicht,
denn das Stutzen der ,,pure
private labels firms* ist sicher-
lich nicht das Ziel. In der
Summe: Die Kartellamtsbe-
schlisse kdnnen, nach Ab-
schluss der Verfahrenin den
nachsten Jahren, die Hersteller-
Handels-Beziehung fundamen-
tal verandern.

Nicht zu vernachlassigen sind
weitere Entwicklungstenden-
zen, die ich streifen méchte:

Beschaffung: Steigende Roh-
stoffpreise werden zunehmend
dazu fuhren, dass die Endver-
braucherpreise noch starker
steigen werden, wie schon
heute, denn der Handel wird
nicht mehr lange auf stabilen
Einkaufspreisen beharren kon-
nen. Dies mag auf die eingangs
genannte Dauerkontroverse in
den Konditionen wirken.

Rolle Deutschlands: Eine zu-
nehmende Internationalisierung
und ein schrumpfender Bin-
nenmarkt Deutschlands, mit im
Jahr 2040 nur noch 72 Millio-
nen Einwohnern, haben heute
schon Konsequenzen. Es ist
fraglich, ob Deutschlands als
Kernabsatzmarkt fur Handler
und Top-Hersteller weiterhin
eine zentrale Bedeutung haben
wird. Letztere fuhren schon
langer globale Markenportfo-
lios und sie wachsen v.a. im

Ausland. Nicht verwunderlich,
denn in vielen Schwellenlan-
dern ist es einfacher Umsatz-
wachstum zu erzielen als in
einem wettbewerbsintensiven
und schrumpfenden Markt.
Dies wirft die Frage auf, ob
Marken-Innovationen in Zu-
kunft, wie bisher, fiir Deutsch-
land in Deutschland entwickelt
werden, oder ob dieses in
Wachstumsmérkten passiert
und nach Deutschland Ubertra-
gen wird!

CSR: Ein gemeinsames Thema
ist Corporate Social
Responsibility. Hintergrund
sind VVorgaben von UN und
EU. Was da auf uns zukommt
nenne ich einen externen Druck
auf vertikale Kooperationen;
begonnen hatte ich mit intrin-
sisch motivierten Kooperatio-
nen. Ausdruck finden diese in
beidseitiger Zusammenarbeit
und supranationalen Koopera-
tionen in denen L&ndern Ver-
antwortung fur Best-Practices
zugewiesen wird; so in Europa
UK als Lead Country fur
,,Sustainable Products* und
Deutschland fiir ,,Global Data
Synchronisation, Performance
Measurement, i.w.S. Control-
ling. Das néhrt den Verdacht,
dass FMCG-Innovationen,
wenn unser Land nicht fir
,,Sustainable Products* steht,
zuklnftig weniger hier stattfin-
den. Hat dies Konsequenzen
fur Handelsmarken?

Dieser Beitrag ist ein Auszug des
Vortrags auf dem 15. G-E-M Mar-
kendialog "Markenstrategien im
Spannungsfeld Hersteller und Han-
del" der G-E-M Gesellschaft zur Er-
forschung des Markenwesens e.V.
am 24.2.2011 in Berlin.

Der vollstandige Text des Vortrages
erscheint im Mai 2011 in der Doku-
mentation zum 15. G-E-M Marken-
dialog. Weitere Informationen zum
Vortrag und der Veranstaltung im
Internet: www.gem-online.de.



"Pass auf! Das ist schlecht fir Deine Zahne"

Gunnar Mau, Celina Steffen & Hanna Schramm-Klein

Weiter steigende Gesundheitsprobleme bei Kindern wie Karies oder Ubergewicht sind ein gesell-
schaftliches Problem. Versuche, per Kennzeichnungspflicht Giber gesundheitskritische Inhaltsstoffe
aufzuklaren und zu gesundheitskonformen Verhalten zu animieren, sollen diesen Problemen entge-
genwirken. Doch wirken solche Hinweise auch auf Kinder? Und wenn ja, wie missen diese gestal-
tet sein? Diese Fragen werden im Rahmen eines Forschungsprojektes zum Thema der ,,Kinderkauf-
kompetenz*“ am Lehrstuhl fir Marketing der Universitat Siegen beantwortet werden.

Aus einer ersten Studie geht her-
vor, dass ein Warnhinweis Kinder
verstérkt zu einer gesunden statt
zu einer ungesunden Alternative
greifen lasst. Jedoch sind sie bei
Lebensmitteln beliebter Marken
eher dazu bereit, Warnungen in
den Wind zu schlagen. Daraus
erwéchst fur die Hersteller von
Produkten beliebter Marken eine
besondere Verantwortung.

Haben Kinder
gut lachen?

Einer aktuellen Studie zufolge,
welche im Auftrag der Deutschen
Arbeitsgemeinschaft fir Jugend-
zahnpflege e.V. (DAJ) bundes-
weit den Zahnzustand von Schii-
lern verschiedener Altersklassen
untersuchte, verbesserte sich die
Mundgesundheit von Kindern
und Jugendlichen deutlich. Diese
positive Entwicklung ist deutsch-
landweit zu beobachten. Doch
trotz des steigenden Bewusstseins
fiir Mundhygiene, leiden 46 %
der Schulanfanger im Laufe ihrer

Kindheit an Milchzahnkaries.
Selbst im frihkindlichen Alter
von drei Jahren werden mit dem
Eintritt in Kindertagesstatten hau-
fig erste Karieserkrankungen
festgestellt. Dies ist u.a. auf den
Konsum zuckerhaltiger Lebens-
mittel zurtickzufihren, die Kinder
aufgrund angeborener Ge-
schmackspréferenzen bevorzu-
gen. Bei anderen gesundheitsge-
fahrdenden Produkten, wie bspw.
Zigaretten, wird versucht, per
Kennzeichnungspflicht tber
gesundheitskritische Inhaltsstoffe
aufzuklaren und zu gesundheits-
konformen Verhalten zu animie-
ren. Tatsachlich belegen erste
Studien, dass solche Warnhinwei-
se bei Erwachsenen Wirkungen
auf das Nutzungsverhalten
gesundheitsgefahrdender Produk-
te nehmen kdénnen.

Allerdings besteht bei Lebensmit-
teln keine Pflicht der Kennzeich-
nung gesundheitskritischer In-
haltsstoffe. Nahrstoffe und Ener-
giegehalt werden lediglich in
Form einer Nahrwerttabelle auf

Dr. Gunnar Mau ist Wissenschaftlicher Assistent und Habilitand am Lehr-

stuhl fur Marketing der Universitét Siegen.

Dipl.-Volksw. Celina Steffen ist Wissenschaftliche Mitarbeiterin an diesem
Lehrstuhl.

Univ.-Professorin Dr. Hanna Schramm-Klein ist Inhaberin dieses Lehr-

stuhls.

Produktverpackungen angegeben.
Die vieldiskutierte farbliche
Kennzeichnung von Lebensmit-
teln anhand eines Ampelsystems
wurde im letzten Jahr durch das
Européische Parlament verhin-
dert. Das von der Nahrungsmittel-
industrie favorisierte Modell der
,»Guideline Daily Amounts*, wel-
ches als Richtwert flr die emp-
fohlene Tageszufuhr von Energie
und bestimmten Inhaltsstoffen
dient, bleibt weiterhin freiwillig.
Fraglich bleibt so bis heute, ob
(und wie) Warnhinweise bei Kin-
dern tberhaupt wirken. Und wenn
ja, wie diese dann gestaltet sein
mussen.

Auch wenn bei Erwachsenen
positive Effekte von Warnhinwei-
se auf das Verhalten bewirkt wer-
den koénnen, stellt sich die Frage
nach der Wirkung von Warnhin-
weisen auf Kinder vor allem des-
halb, weil es in der kindlichen
Entwicklung eine Phase der Ab-
kehr von der Kindheit und eine
Zuwendung zu Verhaltensweisen
von Erwachsenen gibt. In dieser
Phase kdénnten Warnhinweise auf
Kinder paradox wirken und sogar
in einen gesteigerten Konsum der
gesundheitsgefahrdenden Produk-
te miinden. Wie kdnnen Kinder
dann gesunde von ungesunden
Produkten unterscheiden? Woran
erkennen Kinder, ob ein Produkt
zu viel Zucker enthalt? Und ist
die Lebensmittelampel wirklich
das geeignete Instrument der



Kommunikation in Erndhrungs-
fragen?

Fur Handel und Hersteller ist
diese Frage doppelt relevant:
Einerseits haben die Unterneh-
men ihre gesellschaftliche Ver-
antwortung - gerade fir Kinder -
und damit auch das Erfordernis,
gerade diese Gruppe von Konsu-
menten vor Gesundheitsgefahren
zu schiitzen. Andererseits haben
die Unternehmen das Ziel, ihre
Marken erfolgsgerichtet zu posi-
tionieren. Vor diesem Hinter-
grund wurde in dieser Studie des-
halb neben der Wirkung gesund-
heitshezogener Warnhinweise
auch der Einfluss von Marken in
diesem Zusammenhang Uberprift.

Die Studie

Um erste Ergebnisse zum Wech-
selspiel zwischen Warnhinweisen
und Marken zu bekommen, wur-
de eine experimentelle Studie
durchgefihrt. Dabei wurde die
Wirkung von Warnhinweisen in
Bezug auf beliebte bzw. unbelieb-
te Marken untersucht. Zunéchst
galt es, beliebte und unbeliebte
Marken bei den Kindern zu iden-
tifizieren. Eine erste Befragung
von Schilern zweier Grundschu-
len im Alter von acht bis elf Jah-
ren ergab, dass Adidas unter den
Schalerinnen und Schulern dieser
Altersgruppe eine sehr beliebte
Marke ist, die Marke Barbie hin-
gegen geschlechtsiibergreifend in
dieser Altersstufe unbeliebt ist.
AnschlieRend wurden zwei unter-
schiedliche Limonaden entworfen
(Adidas Limonade und Barbie

Abbildung 1: Etiketten der zwei Limonaden-Marken

Limonade, s. Abbildung 1), die in
der Hauptstudie Schtlerinnen und
Schalern im Alter zwischen acht
und elf Jahren jeweils neben einer
vermeintlich gesunden Getranke-
alternative (Apfelschorle) als
Belohnung zur Teilnahme an der
Befragung angeboten wurden.

Einer Halfte der Schiler wurden
die Getranke mit dem Hinweis
,»Pass auf! Das ist nicht gut fir
Deine Zahne!* angeboten, die
andere Halfte erhielt keinen sol-
chen verbalen Warnhinweis. Ins-
gesamt nahmen n = 108 Kinder
an der Versuchsdurchfiihrung teil.
Bei allen Probanden handelte es
sich um Schiilerinnen und Schler
der vierten bzw. finften Klasse.

Zentrale Ergebnisse

Tatséchlich flhrte der Warnhin-
weis dazu, dass weniger Limona-
de gewahlt wurde. Ohne den
Warnhinweis griffen 41% der
Schulkinder zur Orangenlimona-
de, mit Warnhinweis entschieden
sich nur 22 % flir die ungesunde
Alternative (s. Tabelle 1). Dem-
nach veranlasst ein Warnhinweis
Kinder dazu, sich eher fir die
vermeintlich gesunde Alternative
zu entscheiden.

Dieser Effekt konnte vor allem
bei der unbeliebten Limonaden
Marke nachgewiesen werden,
wohingegen der Einfluss des
Warnhinweises bei der beliebten
Marke deutlich weniger wir-
kungsvoll war (s. Tabelle 2).

Orangenlimonade Apfelsaftschorle Basis
ausgewahlt ausgewahlt (100 %)
. . n=22 n=232 _
ohne Warnhinweis (40,7 %) (59,3 %) n=>54
. . . n=12 n=42 _
mit Warnhinweis 22,2 %) (77.8 %) n=54

Tabelle 1: Einfluss des Warnhinweises auf die Getrankewahl




Die Ergebnisse in Tabelle 2 zei-
gen, dass 52 % der Kinder die
beliebte Marke adidas wahlen,
wenn kein Warnhinweis gegeben
wurde. Mit Warnhinweis fallt
dieser Anteil auf 37 %. Der Un-
terschied ist in diesem Fall sehr
gering und statistisch nicht signi-
fikant, so dass der positive Effekt
eines Warnhinweises im Falle der
beliebten Marke nicht nachgewie-
sen werden konnte. 30 % der
Schiler entschieden sich fiir die
Barbie-Limonade, wenn auf den
Warnhinweis verzichtet wurde.
Der verbale Hinweis, dass diese
ungesund ist, lieR diesen Wert auf
7 % fallen. Der Effekt des Warn-
hinweises ist in diesem Fall statis-
tisch signifikant. Demnach kann

hier von einer positiven Wirkung
ausgegangen werden.

Die relativen Anderungen ver-
deutlichen die Ergebnisse: Im
Rahmen des Experiments wahlten
29 % weniger Schuler die belieb-
te adidas-Limonade infolge des
Warnhinweises, wahrend 75 %
aufgrund des Warnhinweises auf
die Barbie-Limonade verzichte-
ten. Dies bedeutet, dass Warn-
hinweise einen viel starkeren
Effekt auf unbeliebtere Marken
haben als im Vergleich zu belieb-
teren Marken.

Offensichtlich sind Kinder bei
Lebensmitteln beliebter Marken
eher dazu bereit, Warnungen in

den Wind zu schlagen. Daraus
erwéchst fur die Hersteller von
Produkten beliebter Marken eine
besondere Verantwortung.
Gleichzeitig ist die Gesellschaft
gefordert, Kinder bezuglich
gesundheitsgefahrdender Sub-
stanzen aufzukl&ren. Wie genau
das erfolgen kann, untersuchen
die Autoren in darauf folgenden
Studien. Hierzu gilt es, verschie-
dene Kommunikationsformen
gesundheitsbezogener Warnhin-
weise gegeniiberzustellen und den
fur Kinder optimalen Présentati-
onsmodus zu eruieren und gleich-
zeitig die Interaktion mit der
Wirkung der Marken zu analysie-
ren.

Orangenlimonade Apfelsaftschorle Basis

ausgewahlt ausgewahlt (200 %)
beliebt_e . ohne Warnhinweis (21:,91;'0) (28?11;)) n=27
adidas mit Warnhinweis (37:,01;) ) (250102 ) n=27
unbeliebte Marke: ohne Wamhinweis (2?9 2 2/0) (?011‘?/0) n=27
Barble mit Warnhinweis (;,:oi) (32:,6205/0) n=27

Tabelle 2: Einfluss des Warnhinweises auf die Getrankewahl fur die beliebte bzw.

unbeliebte Orangenlimonaden-Marke




Die Wirkung von VerkaufsférderungsmalRinahmen
auf das Kundenverhalten am Point of Sale

Gunnar Mau, Hanna Schramm-Klein & Alexandra Kiilekci

Wissenschaftliche Ergebnisse weisen darauf hin, dass Kunden vor ihren Einkaufstrips bereits Spon-
tank&ufe planen und daftr einen Budgetanteil von bis zu 30 % mental vorreservieren. Um diese
Spontanké&ufe zu lenken, spielen v.a. MalRnahmen am Point of Sale eine grof3e Rolle. Deshalb wer-
den v.a. VerkaufsforderungsmalRnahmen seit langem am Point of Sale des Handels praktiziert. Doch
wie und warum wirken sie und kann man damit die Kaufe der Kunden in die gewiinschte Richtung
lenken? Eine Studie im Getrankefachhandel, der durch eine Vielzahl von Verkaufsforderungsmali-
nahmen gekennzeichnet ist, zeigt, dass sich hierdurch kaum Mdoglichkeiten des Einflusses auf das
Kundenverhalten ergeben kdnnen. Im Gegenteil zeigen die Shopper eine ,,Banner Blindness* und
nehmen gerade die mit Promotions hervorgehobenen Produkte weniger wabhr.

In letzter Zeit ruckte eine Kom-
munikationsmafinahme verstarkt
in den Fokus der Forschung, der
auch in der Praxis des Handels
seit Jahren eine hohe Aufmerk-
samkeit geschenkt wird: Ver-
kaufsforderungsmalRnahmen am
Point of Sale (PoS).

Grund fur die gestiegene Auf-
merksamkeit in der Wissenschaft
sind unter anderem die erst kiirz-
lich erschienen Ergebnisse von
Stilley et al. (2010a, b), Bell et al.
(2011) und Chandon et al. (2009),
die in ihrer Gesamtheit darauf
hinweisen, dass sich Ladenbesu-
cher im Geschaft zu ungeplanten
Kaufen inspirieren lassen und
dass sie dabei in ihrem Kaufver-
halten auch auf die Gestaltung am
PoS reagieren.

So konnten Stilley et al. (2010a)
zeigen, dass Kunden
offensichtlich schon vor dem
Betreten eines Geschafts Impuls-
und Spontankéufe antizipieren.
Sie fanden eine nicht
unerhebliche Differenz in den
Budgetplanungen von Shoppern,
die zwar als Ausgabe eingeplant
war, nicht aber flr geplante
Produkte ausgegeben werden
sollte: Nahezu ein Drittel des
geplanten Gesamtbudgets wurde
also schon vor dem Einkaufstripp
auch far Impuls- und
Spontankdaufe vorgehalten.

Aus Perspektive der Konsumen-
tenverhaltensforschung stellt sich
bei diesen Ergebnissen die Frage,
welche Faktoren Einfluss darauf
nehmen kénnen, ob und wie der
fur ungeplante Kaufe mental zu-

rickgelegte Budgetanteil in ei-
nem Geschaft ausgegeben wird.
Hierzu veroffentlichten kirzlich
Chandon et al. (2009) Ergebnisse
einer Studie, in der die Autoren
die Blickverlaufe von Ladenbesu-
chern aufzeichneten: Tatsachlich
kdnnen demnach verschiedene
Gestaltungsoptionen am PoS dazu
beitragen, die Aufmerksamkeit
und — teilweise auch das Kauf-
verhalten — der Ladenbesucher zu
lenken. Stilley et al. (2010b) zei-
gen in einer zweiten Studie, dass
auch Verkaufsforderungsman-
nahmen, in diesem Fall speziell
Preispromotionen, Einfluss auf
die Produktwahl und das Ein-
kaufsbudget nehmen koénnen.
SchlieBlich sprechen auch die
Ergebnisse von Bell et al. (2011)
grundsétzlich fur diese Annah-
men, auch wenn die Autoren auf-
zeigen, dass der Anteil der unge-
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planten K&ufe unter anderem vom
Ziel des Einkaufstrips abhangt.

Die Ergebnisse dieser Studien
haben, zusammen mit den oft
diskutierten Phanomen der zu-
nehmend schlechteren Erreich-
barkeit bestimmter Zielgruppen
durch klassische Medienwerbung,
dazu gefihrt, dass Verkaufsforde-
rungsmalnahmen am Point of
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Sale einen immer groReren Stel-
lenwert im Marketing-
Kommunikationsmix einnehmen.
Damit verbunden ist auch ein
gewachsener Bedarf an Wissen
um die Wirksamkeit und die Er-
folgsfaktoren dieser Kommunika-
tionsmafinahmen.

Ein Blick in die Literatur offen-
bart allerdings, dass die wissen-
schaftliche und praktische Ausei-
nandersetzung mit den Wirkun-
gen von Verkaufsforderungsmal-
nahmen bisher vor allem auf die
Analyse der finalen Wirkungen
dieser MaRnahmen (dem Abver-
kauf) konzentrieren. So werden
insbesondere Analysen von
Abverkaufszahlen (bspw. auf
Basis von Scannerkassendaten)
zur ldentifikation von Erfolgs-
grolken einzelner Promotions
durchgefihrt oder es erfolgen
Auswertungen von Haushaltspa-
neldaten oder Kundenkartendaten
zur zusatzlichen ldentifikation
dynamischer Wirkungen (bspw.
Kaufakzeleration), der Ermittlung
von Konversionsraten (bspw. auf
Basis von Beobachtungen) sowie
der Ermittlung expliziter Wir-
kungsgréRen (Erinnerung an die
Verkaufsforderungs-Malinahme,
subjektiv eingeschéatzte Beein-
flussung, bspw. durch Befragun-

gen).

Obgleich diese Studien wertvolle
Erkenntnisse erbringen, blieb so
dennoch weitestgehend offen, auf
welche Weise einzelne Verkaufs-
forderungsmalRnahmen den Pro-
zess der Kaufentscheidung beein-
flussen. Dieses Wissen kann aber
dabei helfen, den Prozess der
Kaufentscheidung besser zu ver-
stehen und einzelne Verkaufsfor-
derungsmalinahmen effizienter
und effektiver auszugestalten.

Ziel dieser Studie war es deshalb,
die Wirkungen von Verkaufsfor-
derungsmalinahmen explizit auf
den Kaufentscheidungsprozess zu
untersuchen. Inshesondere sollten

Abbildung 1: Prasentation der Biermarke mit Display

die folgenden Fragen geklart
werden:

e Wie verhalten sich Kéufer am
PoS?

e Welchen Einfluss haben Ver-
kaufsforderungsmalinahmen
am PoS auf das Kauferverhal-
ten?

e Welchen Einfluss haben Ver-
kaufsforderungsmalinahmen
auf den Prozess der Entschei-
dungsfindung und des Informa-
tionsverhaltens?

e Welchen Einfluss haben Ver-
kaufsforderungsmaRnahmen
auf die Aufmerksamkeit?

Insbesondere interessierte dabei,
welche Wirkung eine Verkaufs-
forderungsmalnahme fir eine
bisher unbekannte und in diesem
Markt neu gelistete Marke hat.
Um diese Fragen zu beantworten,

wurde ein Quasi-Experimentelles
Design entwickelt, bei dem zu-
néchst ein geeigneter Getranke-
markt als Einkaufsstatte ausge-
waéhlt wurde. Getrankemérkte
zeichnen sich durch eine hohe
Dichte von Verkaufsforderungs-
maBnahmen aus. Als Marke
konnte eine thailandische Bier-
marke gewonnen werden, die sich
bereit erklarte, ihre Produkte im
Untersuchungszeitraum in diesem
Getrankemarkt zu listen.

Als Verkaufsforderungsmafnah-
me wurde ein Verkaufs-Display
ausgewahlt (vgl. Abbildung 1a).
Um die Wirkung des Displays auf
den Entscheidungsprozess zu
untersuchen, wurde im Untersu-
chungszeitraum von zwei Wo-
chen abwechselnd jeweils zwei
Tage lang das Bier im Display
und anschlieBend zwei Tage in



der Normalplatzierung ohne Dis-
play (Abbildung 1b) angeboten.

An allen Geschéftstagen inner-
halb der zwei Wochen wurden
Kunden des Getrankemarktes
zufallig ausgewahlt und ab Betre-
ten des Geschéfts bis zur Kasse
zunachst verdeckt und computer-
gestiitzt beobachtet und anschlie-
Rend computergestitzt befragt.
Die Beobachtung wurde mit
Tablet PCs und einer speziellen
Software fiir Kundenbeobachtun-
gen am PoS (genutzt wurde der
»~Shopper Observer* des Markt-
forschungsinstituts Shopper-
metrics) durchgefihrt. Die einge-
setzte Software erlaubt die sekun-
den- und metergenaue Erfassung
des Laufweges und aller be-
obachtbarer Verhaltensweisen der
Kunden durch das Geschéft in
ihrer zeitlichen Sequenz.

Eine trainierte Beobachterin er-
fasste auf diese Weise den Lauf-
weg des jeweiligen Kunden im
gesamten Geschéft (,,an welchen
Produkten ist der Kunde vorbei-
gekommen®), alle offensichtli-
chen Blickkontakte mit Produkten
(,welche Produkte hat sich der
Kunde angesehen®), alle Greif-
kontakte (,,welche Produkte wur-
den in die Hand genommen*) und
alle Kaufe (,,welche Produkte
wurden zur Kasse mitgenom-
men“) bzw. alle Artikel, die wie-
der zurtickgestellt wurden. An-
schlieBend wurden die beobachte-
ten Kunden vor Verlassen des
Geschafts angesprochen, tber die
Beobachtung aufgeklart und ihr
Einverstédndnis zur Nutzung der
Daten eingeholt. Schlie3lich wur-
den die Kunden mit derselben
Software zu ihrem Kaufplan und
ihren Kaufgewohnheiten, der
Wahrnehmung von Verkaufsfor-
derungsmalinahmen in diesem
Geschéft und der Preisbereit-
schaft, Bekanntheit und Einstel-
lung zur Marke des entsprechen-
den thail&ndischen Bieres befragt.
Auf diese Weise konnten Daten

Abbildung 2: Prasentation der Biermarke ohne Display

von N = 201 Ladenbesuchern
erfasst werden, von denen voll-
stdndige Beobachtungs- und Be-
fragungsdaten vorliegen.

Bei der Analyse der Ergebnisse
interessierte zunachst der Anteil
der Kunden, die Sichtkontakt mit
der im Experiment platzierten
Biermarke hatten. In diese Aus-
wertung flossen nur die Ladenbe-
sucher ein, die auch tatsachlich an
der entsprechenden Biermarke
vorbeigekommen sind, also eine
Kontaktchance hatten. Der Anteil
derjenigen, die einen offensichtli-
chen Sichtkontakt zum neuen
Bier hatten war mit 22,5 % erwar-
tungsgeman klein. Interessant war
es nun zu sehen, ob an den Tagen,
an denen das Bier im Display
prasentiert wurde, mehr Kunden
einen offensichtlichen Sichtkon-
takt mit dem neuen Bier hatten als
an Tagen ohne Display — mit
anderen Worten: Konnte das Dis-

play die Aufmerksamkeit der
Shopper auf sich lenken?

Hier zeigte sich tatsachlich ein
Unterschied: Wurde das Bier im
Display prasentiert, hatten nur
19,5 % der vorbeikommenden
Kunden einen offensichtlichen
Sichtkontakt. Stand das Bier aber
ohne Display an derselben Stelle
im Regal, hatten immerhin

24.6 % der Kunden einen offen-
sichtlichen Sichtkontakt. Dieser
Unterschied ist statistisch aller-
dings nicht signifikant (5 (df = 1)
=0,7). Dennoch deuten diese
Ergebnisse an, dass ein Display in
diesem speziellen Umfeld (Ge-
trankemarkt mit hoher Anzahl
von Verkaufsforderungsmafnah-
men) fur eine bisher unbekannte
Marke keine Steigerung der Auf-
merksamkeit erbringen konnte.
Und auch das Greifverhalten
wurde durch das Display nicht
beeinflusst: An Tagen, an denen
das Bier im Display prasentiert




wurde, griffen fast genauso viele
Kunden zum Bier wie an Tagen
ohne Display.

Diese ersten Auswertungen dieser
Studie zu den Kaufentschei-
dungsprozessen kdnnen sicherlich
keine generalisierbaren Ergebnis-
se fur Verkaufsforderungsmali-
nahmen erbringen. Betrachtet
man die Ergebnisse aber im Zu-
sammenhang mit anderen Phé-
nomenen aus der Werbewir-
kungsforschung, lasst sich eine
interessante Parallele ziehen: In
Online-Umgebungen, in denen
Webseitenbesucher vielen Wer-
bekontakten ausgesetzt sind, ha-
ben verschiedene Autoren ein als
,,Banner Blindness* beschriebe-
nes Verhalten beobachtet
(Benway 1998; Pagendarm and
Schaumburg 2006). Demnach
schenken erfahrene Nutzer ein-
zelnen Website-Elementen keine
Aufmerksamkeit, die bestimmte
Merkmale enthalten, die typisch
fiir Werbung sind (bspw. Anima-
tionen). Ob sich ein solcher Ef-
fekt moglicherweise auch in den

Ergebnissen dieser Studie ande-
ren niederschlagt (im untersuch-
ten Getrankeabholmarkt gab es
verhaltnismaRig viele Verkaufs-
forderungs- und andere Marke-
tingkommunikationsmafRnahmen)
oder ob sich hier ausschlief3lich
ein Effekt des hohen Planungs-
grads des Getrankekaufs zeigt,
missen weitere Auswertungen
und Studie zeigen.
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Trends im Online-Handel

Dirk Morschett

Standig entstehen im Online-Handel neue Geschaftsmodelle, Dienstleistungen und Marketingkon-
zepte. Um bei den intensiven Verénderungen den Uberblick zu behalten und diese in grundlegende
Entwicklungen einordnen zu kénnen, werden in diesem Beitrag zehn nachhaltige Trends vorge-

stellt.

Trend Nr. 1: Entstehung
von differenzierten An-
gebotsformen im Online-
Handel

Von ,,dem* Online-Handel zu
sprechen, ist mittlerweile unzu-
reichend. Denn die Szene diffe-
renziert sich und im Online-
Handel hat sich in den letzten
Jahren eine Reihe spezifischer
Betriebstypen herausgebildet.

Die umsatzstarksten Gruppen
sind die sortimentsorientierten
Online-Shops, vor allem Online-
Kaufhéuser wie amazon.de und
Online-Fachmarkte wie Redcoon.
Aber auch Preisformate, so Ebay
oder die Online-Shopping-Clubs,
erzielen erhebliche Umsétze.
Neben diesen beiden Gruppen
von Betriebstypen haben sich
weitere Formate herauskristalli-
siert, so erlebnisorientierte Onli-
ne-Shops, Community-orientierte
Shops oder customizing-orien-
tierte Online-Shops. Ausfuhrli-
cher wurde Uber diese Angebots-
formen im letzten Newsletter
berichtet.

Trend Nr. 2: Social Net-
works durchdringen den
Handel

Der Einfluss von Communities ist
auch fir den Online-Handel zu
einem bedeutenden Phanomen
geworden. So sind Kundenbewer-
tungen heute ein zentrales Feature
vieler Shops. Kunden sammeln
Meinungen von anderen, bilden
ihre Einstellungen aufgrund von
Online-Word-of-Mouth und alle
Studien zu diesem Thema belegen
klar, dass fiir die Internet-Nutzer
die Glaubwirdigkeit anderer User
erheblich hoher ist als ihr Ver-
trauen in klassische Werbebot-
schaften oder in Verkéufer des
Handels.

Dartber hinaus setzen sich mitt-
lerweile immer vielféltigere For-
men der sozialen Interaktion im
Online-Handel durch. So unter-
halten fast alle Online-Handler
eine eigene Facebook-Prasenz. In
den letzten Monaten wird Face-
book nicht mehr nur zum Marke-
ting genutzt, sondern es entwi-
ckelt sich — langsam aber doch
eindeutig — selbst zum Einkaufs-
kanal. Es gibt bereits Online-
Handler, bei denen man Produkte
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in Facebook suchen und anschau-
en kann und teilweise sogar direkt
in Facebook in den virtuellen
Einkaufswagen legen kann.

Ein hervorragendes Beispiel fur
die integrierte Nutzung des ge-
samten Spektrums an Socia-
Networking-Instrumenten bietet
Smatch.com.

Trend Nr. 3: Multi-
Channel-Retailing wird
zum Standard

Sehr viele der Online-Player sind
nicht nur im Internet aktiv, son-
dern haben oft weitaus héhere
Umsatze in anderen Kanélen.

Konzeptionell kann man die we-
sentlichen Kombinationsmdg-
lichkeiten, die man einsetzen
kann, um zum Mehrkanal-
Héandler zu werden, in dem Multi-
Channel-Dreieck illustrieren, das
in Abbildung 1 dargestellt ist.

Wie man sieht, hat es zahlreiche
Unternehmen aus dem stationéren
Handel ins Internet gezogen. Im
Bekleidungs- und Schuhhandel ist
dies bereits Standard, bei Consu-
mer Electronics entwickelt es sich
und im Baumarktbereich wurden
in den letzten Wochen von Horn-
bach, OBI und Praktiker Online-
Shops lanciert. Multi-Channel-
Handel betreiben auch die Ver-
sandhandler, die neben einem
Kataloggeschéaft noch einen Onli-
ne-Shop anbieten.
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Abbildung 1: Diverse Formen des Multi-Channel-Retailing

Und schlieBlich gibt es sehr viele
Handelsunternehmen, die in der
Mitte des Dreiecks angeordnet
sind, d.h., alle drei Kanale einset-
zen. Wie der Bundesverband des
deutschen Versandhandels vor
kurzem in einer Untersuchung
feststellte, sehen sich fast 70%
der Kunden, die im Distanzhandel
kaufen, vorher einen Katalog
durch. Damit ist dieser Kanal als
Marketinginstrument nicht zu
unterschatzen. Interessant ist da-
her, dass ein Handler wie Fress-
napf mit der Einfihrung des On-
line-Shops auch einen Katalog
neu eingeflhrt hat und auf einen
Schlag vom reinen stationéren
Handler zum Drei-Kanal-Handler
wurde.

Trend Nr. 4: Pure Players
setzen sich durch

Wenn als weiterer Trend formu-
liert wird, dass sich Pure Player

im Markt durchsetzen, dann er-

scheint das auf den ersten Blick
wie ein Widerspruch.

Aber wenn man die Vielzahl von
hdchst erfolgreichen Unterneh-
men sieht (siehe Abbildung 2),

die nur online handeln, dann ist
dieser Fakt unbestreitbar.

Von schon fast als traditionell zu
bezeichnenden Pure Playern wie
Amazon, Ebay und Dell tber
Online-Fachmaérkte wie Zalando,
Redcoon, notebooksbilliger oder
zooplus, die nur wenige Jahre
nach ihrer Griindung dreistellige
Millionenbetrage umsetzen —
innovative und neue Geschafts-
modelle werden haufig von Pure
Playern eingefiihrt und diese
schaffen es auch oft, zu den
Marktfuhrern bei diesen Model-
len zu werden.

Nun sagen einige Experten vo-
raus, dass es reine Online-
Héandler immer seltener geben
wird. Aber dies widerspricht un-
seren Beobachtungen. Tatsachlich
héngt die Entwicklung mal3geb-
lich davon ab, aus welchem Be-
reich das Unternehmen urspriing-
lich stammt. Wie bei Trend 3
gezeigt, gehen mittlerweile fast
alle grol3en stationaren Handler
ins Internet. Denn wenn der Onli-
ne-Handel mittelfristig in ver-
schiedenen Handelsbereichen

20 % Marktanteil erreichen kann,

dann kann ein stationarer Handler
nicht einfach zusehen, sondern er
muss mit seinen Kunden
mitwandern. Umgekehrt sehen
viele Handler, die im Online-
Handel entstanden sind, keine
Notwendigkeit, von dort in den
stationdren Handel zu gehen.
Denn das Online-Handels-
volumen ist mittlerweile so groR
und dynamisch, dass es nicht
mehr zusatzlich das Potenzial
eines stationaren Geschéfts beno-
tigt, um eine kritische Masse zu
erreichen.

Hinzu kommt, dass die Kompe-
tenzen, mit denen man online
erfolgreich ist, nicht ausreichen,
um auch stationdar erfolgreich zu
sein. Online-Handler haben keine
Expertise darin, ein Ladennetz
aufzubauen, Standorte auszuwah-
len, Immobilienmanagement zu
betreiben und eine Vielzahl von
Verkaufern in Laden auszubilden
und zu motivieren. Und nicht
zuletzt ware der Aufbau einer
Ladenkette mit erheblichen Inves-
titionen verbunden. Dies bedeutet
nicht, dass dieses Phanomen nicht
auch existieren wiirde. So ist z.B.
mytoys.de mittlerweile auch mit
L&den aktiv, ebenso expandiert
Bon Prix sein Ladennetz. Aber
dieser Trend ist bei weitem weni-
ger ausgepragt als der Trend aus
dem stationaren Handel in den
Online-Handel.

Trend Nr. 5: Online goes
Mobile

Jahrelang war ,,M-Commerce*
ein Ph&nomen, tber das geschrie-
ben wurde, das aber real kaum
existierte. So zeigte eine Untersu-
chung von Forrester Research n
den USA fir das Jahr 2009: ,,mo-
bile is responsible for generating
a little less than 3% of online
retailers‘ overall site traffic and
just 2% of Web revenue.”

Aber das iPhone und sonstige
Smartphones haben hier zu einer
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drastischen Verénderung gefhrt.
Bereits in der Halbjahrespresse-
konferenz 2010 verkiindete Ama-
zon: ,,Im Laufe der letzten zwolf
Monate haben Kunden aus der
ganzen Welt Waren flr Gber 1
Milliarde US-Dollar tiber ein mo-
biles Gerat bei Amazon bestellt.”

Eine vielzitierte Studie von Otto
und Google Deutschland hat diese
Bedeutung unterstrichen. Sie
zeigte, dass rund 75 % der Han-
dybesitzer nicht ohne das Gerat
aus dem Haus gehen; 42 % haben
es immer in Reichweite, sogar
nachts. 2012 werden fast ¥4 der
Deutschen ein Smartphone haben.
Betrachtet man neue Online-
Shops (z.B. Zara im letzten
Herbst), dann wird die App flr
den Online-Shop gleichzeitig
lanciert.

Besonders interessant sind mobile
Anwendungen, die auch tatsach-
lich das Potenzial der Tragbarkeit
und/oder der Lokalisierbarkeit
ausnutzen. Wenn man beispiels-
weise mit dem interaktiven
iPhone-Katalog von lkea die aus-
gewdhlten Mobel via Augmented
Reality in seiner eigenen Woh-
nung ansehen kann, bietet dies
dem Kunden einen Zusatznutzen..
Wenn Shopkick in den USA
Konsumenten beim Betreten ei-
nes Ladens (z.B. bei Best Buy
und Macy*s) identifiziert und
wahrend des Einkaufsprozesses
im Laden mit lokalisierten Infor-
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Abbildung 2: Beispiele erfolgreicher Pure Player

mationen versorgt, dann deutet
dies die zukunftige Anwendung
derartiger Technologien an. Hier
steht der Handel erst am Anfang
einer langfristigen Entwicklung
mit zahlreichen Innovationen.

Trend Nr. 6: Online und
Offline verschmelzen zu-
nehmend

Bei Multi-Channel-Héndlern
werden die einzelnen Kanéle
immer starker miteinander ver-
kniipft, um fur den Kunden
Synergiepotenziale zu bieten.
Dies ist eine strategische Waffe
gegen die Pure Player, die diese
Vorteile nur schwer bieten kon-
nen. Ein Beispiel ist Store-
Pickup, beim dem online bestellte
Ware ohne Liefergebdiihr an die
néchste Filiale geliefert wird.
Walmart, Zara, Argos, Charles
Vogele und Best Buy sind nur
einige der H&ndler, die dies mitt-
lerweile anbieten. Aber die Ver-
kniipfungsmaglichkeiten zwi-
schen den Kanélen sind wesent-
lich vielféltiger. Sie reichen von
der einfachen Verfugbarkeitspru-
fung bis hin zu virtuellen Sorti-
menten im Laden.

Detailliert werden diese Aktivita-
ten in zwei Beitragen in diesem
Newsletter, zum Thema
»Converged Retailing* bzw.
,,Cross-Channel-Retailing* be-
leuchtet.

Trend Nr. 7: food@home
und food-Pickup

Auch der Lebensmittelhandel
arbeitet derzeit an Konzepten, den
Online-Handel in seinen diversen
Formen einzusetzen. Mit dem
Einstieg von Amazon in die Lie-
ferung von Lebensmitteln in
Deutschland Mitte 2010 und der
Ankiindigung von Otto, einstei-
gen zu wollen, rlckte das Thema
auf die Agenda aller Handler.

Im Ausland gibt es einige erfolg-
reiche Beispiele. Tesco.com hat
schon im Geschaftsjahr
2009/2010 einen Umsatz von ca.
1,8 Mrd. EUR mit seinem Le-
bensmittel-Lieferservice erzielt.
Neben Grof3britannien sind noch
erfolgreiche Modelle in der
Schweiz (Migros LeShop und
Coop@home) und den Nieder-
landen zu finden.

Ob sich dies in Deutschland wirk-
lich durchsetzen wird, ist fraglich.
Nach knapp einem Jahr im Le-
bensmittel-Online-Handel ist es
um Amazon in diesem Bereich
eher stil geworden. Otto hat nach
vergeblicher Partnersuche und
erneuter Kalkulation mitgeteilt,
nun doch nicht in den Markt ein-
treten zu wollen. Ob die Kosten
der Heimlieferung bei den gerin-
gen Margen tragbar sind oder ob
der Kunde in Deutschland bereit
sein wird, diese zu tibernehmen,
ist vollig unklar. Die bestehenden
Food-Online-Handler in Deutsch-
land verlangen jedenfalls nach
einer Studie von KPMG deutlich
hohere Preise als stationare Hand-
ler. Bei den preisbewussten deut-
schen Konsumenten ist dies eine
wesentliche Wachstumsbarriere.

Die neuesten Versuche beziehen
sich nun auf ,,Drive-in“-Modelle,
die in Frankreich von Auchan
erfolgreich und sehr expansiv
betrieben werden. Aber auch hier
ist offen, ob die Versuche von
Real und Rewe in Deutschland



tatséchlich zum Erfolg fihren.
Die Situation in Deutschland ist
in diesem Bereich in verschiede-
nen Punkten nicht mit Frankreich
vergleichbar.

Dennoch wird es sicherlich so
sein, dass auch Lebensmittelhdnd-
ler auf Dauer im Internet prasent
sein werden. Es scheint aber auch
klar, dass es gute Grunde dafiir
gibt, dass der Nonfood-Online-
Handel bereits 11 % Marktanteil
erzielt und der Food-Online-
Handel weit unter einem halben
Prozent liegt.

Trend Nr. 8:
Vertikalisierung von
Markenherstellern

Vertikalisierung, d.h. der direkte
Verkauf an Konsumenten durch
Hersteller, ist in der Modebranche
schon seit langem zu beobachten.
In den letzten zehn Jahren hat
sich dies vor allem auf die Errich-
tung von Mono-Marken-Stores
bezogen. Und in dieser Branche
ist der Trend auch sehr schnell im
Internet zu beobachten gewesen.
Von den Top-10 Bekleidungslie-
feranten in Europa haben bereits
acht einen eigenen Online-Shop.

Im Internet hat sich der Trend zur
Vertikalisierung deutlich be-
schleunigt und ausgebreitet. Der
Kunde kann mittlerweile fast
jedes erdenkliche Produkt direkt
vom Hersteller online kaufen. Ob
iPods, iPhones und iPads von
Apple, Staubsauger von Dyson,
Teddy-Baren von Steiff, Uhren
von Swatch oder Kaffeemaschi-
nen von Philips — all diese Pro-
dukte verkaufen Hersteller auch
direkt.

Trend Nr. 9: Internatio-
nalisierung des Online-
Handels

Wesentlich schneller als der stati-
onare Handel hat der Online-

Handel die Marktpotenziale in
auslandischen Markten erkannt.

So hat beispielsweise der briti-
sche Online-Star ASOS bereits
2010 Online-Shops in den USA,
in Deutschland und in Frankreich
er0ffnet. Redcoon, die vor kur-
zem von MediaSaturn ibernom-
men wurden, ist in 2010 mit der
Expansion nach Frankreich be-
reits in zehn Landern Europas
vertreten. Zalando hat, nach dem
schnellen Erfolg in Deutschland,
bereits im letzten Jahr einen On-
line-Shop in den Niederlanden
erdffnet und Tesco hat gerade
angekiindigt, in allen Markten, in
denen es mit Laden vertreten ist,
auch den Lebensmittel-Liefer-
dienst zu lancieren.

Fur den Handel scheint ein ande-
res Internationalisierungsphano-
men noch relevanter. Multi-
Channel-Héndler internationali-
sieren neuerdings nicht mehr ihre
Laden, sondern ihre Online-
Shops. So hat beispielsweise The
Gap im Oktober 2010 angekiin-
digt, in den nachsten drei Jahren
seinen Auslandsumsatz verdop-
peln zu wollen. Ein wesentlicher
Pfeiler dieser Strategie sind die
neuen E-Commerce-Aktivitaten
in China, Japan, Kanada und in
vielen Landern Westeuropas —
auch in Landern, in denen es kei-
ne Ladenprasenz gibt. Walmart
grundete Anfang 2010 die Orga-
nisationseinheit ,,global.com* mit
der ausdricklichen Aufgabe:
»global.com will be responsible
for driving online growth around
the world — both in markets where
we currently have stores as well
as in markets where we don‘t.“

Dixons International, Sears oder
Marks & Spencer verfolgen ahn-
liche Strategien, denn die Interna-
tionalisierung mit dem Online-
Channel ist wesentlich schneller,
ressourcenschonender und damit
auch risikoarmer zu realisieren.

Trend Nr. 10: Allianzen
im Online-Handel wer-
den immer wichtiger

Ein weiterer Trend im Online-
Handel ist die Entstehung zahlrei-
cher Allianzen. Dies zeigt sich
z.B. in Mega-Kooperationen. So
ist im letzten Jahr die chinesische
Plattform taobao, die mit weitem
Abstand Marktfiihrer in China ist,
mit Unterstitzung von Yahoo
Japan in den japanischen Markt
eingetreten. Der japanische
Marktfihrer Rakuten hat im glei-
chen Jahr ein Joint Venture mit
dem chinesischen Suchmachinen-
betreiber Baidu gegriindet, um in
China FuB zu fassen. Rakuten hat
dabei das Image und die Kompe-
tenz als Plattform-Betreiber, wah-
rend Baidu seine Suchtechnologie
in das gemeinsame Unternehmen
einbringt. Die vielen Partnerun-
ternehmen, die Gber Amazon
verkaufen, die Kooperation von
Tegut und Gourmondo, die Zu-
sammenarbeit von Otto mit Ha-
gebau oder auch die Tatsache,
dass Otto ohne Partner aus dem
Lebensmittelhandel nicht in den
Online-Verkauf von Food ein-
steigen wollte, belegen diesen
Trend.

Ob der Vorteil der Partnerschaft
in Economies of Scale liegt oder
darin, dass der eine Partner die
Sortimentskompetenz hat und der
andere das E-Commerce-Know-
how oder ob der eine Partner eine
starke Position in einem Land hat
und der andere Partner das Ge-
schaftsmodell perfekt beherrscht,
in jedem Fall scheinen die Her-
ausforderungen im Online-Handel
nun immer haufiger so ausgepragt
zu sein, dass Aktivitaten nicht
mehr alleine, sondern in Allian-
zen gestartet werden.



Wirkungen von Social Media Marketing auf das
Konsumentenverhalten — Ergebnisse einer experi-
mentellen Untersuchung

Sascha Steinmann, Hanna Schramme-Klein & Jan Quickels

Wer als Anbieter langfristig erfolgreich sein will, muss da sein, wo seine aktuellen und potenziellen
Kunden sind. In diesem Zusammenhang erhalt die Prasenz von Unternehmen in virtuellen Commu-
nities zusammen mit dem zielgerichteten Einsatz eines Social-Media-Marketing im Rahmen der

Marketingkommunikation heutzutage einen immer hoheren Stellenwert. Hierbei muss interessieren,
wie die Anbieter aktiv die Kommunikation mit den Konsumenten gestalten kdnnen, wie sie sich als
Anbieter innerhalb einer virtuellen Community présentieren sollen und welche Effekte sich hier-

durch auf das Konsumentenverhalten ergeben.

Relevanz des Themas

Mit weit tGber 700 Millionen
Suchergebnissen alleine zum
Begriff ,,Social Media®, Uber
600 Millionen Nutzern der
Plattform Facebook und un-
zahligen tagtéglichen Konver-
sationen in unterschiedlichen
virtuellen Communities entwi-
ckelt sich Social Media zum
allgegenwaértigen Begleiter
einer digitalen Gesellschaft.
Binnen kiirzester Zeit avan-
cierte die Nutzung von Social-
Media-Diensten so zu einer
der beliebtesten Aktivitaten im
Internet (Qualman 2010, S.
19). Inzwischen erkennen auch
Unternehmen die wachsende
Bedeutung von Social Media
fiir das Marketing (Brenner
2010, S. 5). Da das Potenzial
dieser neuen Kommunikati-

onsformen im Web 2.0 groB-
tenteils noch unbekannt ist,
bleibt die Nutzung und Ver-
marktung Gber neue Formen
der sozialen Interaktion flr
zahlreiche Unternehmen aber
ein schwieriges Thema
(Hettler 2010, S. V).

Das Bewusstsein tber Chan-
cen und Risiken der Rolle als
aktiver Teilnehmer einer offe-
nen Konversation im Internet,
die Implementierung der
Kommunikationsstrategie in
die Gesamtunternehmungs-
strategie oder Definition und
Messbarkeit von langfristigen
Zielen in Bezug auf Social
Media sind einige der Hiirden,
auf die Unternehmen stof3en
konnen. Obwohl die Relevanz
einer Partizipation an sozialen
Netzwerken aus Unterneh-
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menssicht unbestritten ist,
finden sich bisher nur wenige
wissenschaftliche und praxis-
orientierte Studien, welche die
(langfristigen) Wirkungen der
Marketingkommunikation auf
das Konsumentenverhalten
empirisch untersuchen.

Mit dem Ziel, den For-
schungsstand diesbeziglich zu
erweitern, wurde in Zusam-
menarbeit mit der Marketing-
agentur Neue Digitale/Razor-
fish und der Maggi GmbH
Deutschland in einem 2x2-
Experimentaldesign eine em-
pirische Studie durchgefihrt,
welche die potenziellen (lang-
fristigen) Effekte der Gestal-
tung von virtuellen Communi-
ties, insbesondere der Darstel-
lung des Anbieters im Profil-
bild (Markenlogo vs.
Markenavatar) sowie von un-
terschiedlichen Kommunikati-
onsformen (personlich vs.
unpersonlich) zwischen einem
Unternehmen und den Mit-
gliedern der Community un-
tersucht. Insbesondere interes-
sierte hierbei, wie Unterneh-
men mit ihren Kunden zukinf-
tig mithilfe von Social Media
interagieren sollen. Hinsicht-
lich der analysierten Wirkun-



gen lag ein besonderes Au- logo auf der Kleidung abge- resultiert ein 2x2-Experimen-
genmerk auf der Kundenzu- bildet ist (siehe Abbildung 1). taldesign, wie es in Abbildung
friedenheit, der Kundenloyali- 2 skizziert ist.
tat sowie dem Kaufverhalten Die Ausgestaltung der Kom-
der Konsumenten. munikation (Faktor) wurde Die Hauptfrage dieser Studie
variiert, indem einerseits auf war es nun, herauszufinden,
Anlage und Durchfiih- eine geringe Distanz und ande- welche Auswirkungen diese
rung der experimen- rerseits auf eine grof3e Distanz Gestaltung von Auftritt und
in der Kommunikation abge- Kommunikation im sozialen
tellen Untersuchung stellt wurde. Eine geringe Netzwerk auf die Kundenzu-
. . . Distanz in der Kommunikation friedenheit, die Kundenloyali-
Basierend auf einer Durchsicht wurde durch eine ,,personli- tat und das Kaufverhalten hat.
der relevanten Literatur zum che* Ansprache per ,,Du* und Auferdem wurde auch unter-

Thema und unter Berticksich- sucht, wie das Vertrauen ge-

genliber dem Anbieter, die
Motivation zur Teilnahme an
einer virtuellen Community
sowie auch die Einstellung
gegenuber einer virtuellen
o Community beeinflusst wur-
den. Interessiert hat dabei vor
KO C H S TU D I O allem dit_a Veré_mderung d_ies«_ar
Grofen im Zeitablauf, die sich
aufgrund der Teilnahme an der
virtuellen Community ergeben

hat.
Abbildung 1: Verwendete Profilbilder fir die Variation des
Faktors Gestaltung des Profilbilds (Markenlogo vs. Marken- Als Untersuchungsinstrument
avatar) wurden vier eigens erstellte

virtuelle Communities auf der
Facebook-Plattform verwen-

tigung der Umsetzbarkeit der durch die direkte Ansprache det, in denen sich die Studien-
Mdglichkeiten eines Anbieters durch Verwendung der Vor- teilnehmer (iber einen Zeit-
einen Einfluss auf das Kon- namen der Teilnehmer der raum von acht Wochen frei-
sumentenverhalten durch Community hergestellt. Dem- willig aktiv an der Kommuni-
Social-Media-Marketing zu gegentber ist eine groRe Dis- kation innerhalb der Commu-
nehmen, wurden in einem tanz der Kommunikation nity beteiligen oder diese pas-
Experimentaldesign zwei Fak- durch das Verwenden von siv verfolgen konnten. Inner-
toren gezielt variiert, um deren ,»Sie* und den Nachnamen der halb der Communities wurden,
potenziellen Effekte auf die Probanden definiert. Hieraus basierend auf einem vorab

Kundenzufriedenheit, die
Kundenloyalitat und das
Kaufverhalten zu untersuchen:
zum einen die Gestaltung des
Profilbildes, das den Anbieter
innerhalb der virtuellen Com-
munity reprasentiert (Fak-

tor 1), zum anderen die Aus-
gestaltung der Kommunikation
zwischen Anbieter und Kun-
den (Faktor 2). Als
Faktorstufen des ersten Fak-
tors wurde einerseits das all-
seits bekannte Markenlogo,
andererseits ein Markenavatar

gewahlt, bei dem das Marken- Abbildung 2: Uberblick tiber das Experimentaldesign




definierten und fir alle Expe-
rimentalbedingungen gleich-
sam gultigen Redaktionsplan
vom Moderator, der den An-
bieter repréasentierte, unter-
schiedliche Themen angespro-
chen und diskutiert (z.B. Wozu
verwendet ihr unsere Maggi
Wirze am liebsten?).

Wahrend des Untersuchungs-
zeitraums wurden die Studien-
teilnehmer an drei Zeitpunkten
(zu Beginn der Studie, nach
vier Wochen sowie am Ende
der Studie) gebeten, einen
standardisierten Online-
Fragebogen auszufullen, der
die interessierenden Variablen
erfasste. Hierdurch gelang
nicht nur die isolierte Evalua-
tion einzelner abhangiger Va-
riablen, sondern dartiber hin-
aus konnten auch Veranderun-
gen bei den betrachteten Gro-
Ren im Zeitablauf analysiert
werden. Insgesamt nahmen

N =127 Teilnehmer an der
Studie teil, die zufallig einer
der vier Experimentalgruppen
zugewiesen wurden.

Ausgewihlte
Ergebnisse

Neben der isolierten Betrach-
tung der einzelnen Erhebungs-
zeitpunkte lag ein besonderes
Augenmerk auf der Evaluation
der langfristigen Effekte der
unabhéngigen Faktoren auf die
abhéngigen Variablen. Um
diese beurteilen zu kdnnen,
wurden in der ersten Untersu-
chungsphase jeweils die Diffe-
renzen der Beurteilungen der
Studienteilnehmer fir die be-
trachteten abhéngigen Variab-
len — Kundenzufriedenheit,
Kundenloyalitat und Kaufver-
halten — zwischen dem ersten
und zweiten Erhebungszeit-
punkt ermittelt.

Wie erwartet, hat die Verwen-
dung eines Markenavatars als

Profilbild zusammen mit einer
personlichen Ansprache der
Teilnehmer an der virtuellen
Community den groRten Ef-
fekt auf die Kundenzufrieden-
heit. Insbesondere zeigen sich
positive Effekte fur die Zu-
friedenheit gegentber der
Community und den hier dis-
kutierten Themen. Allerdings
zeigen die Befunde auch, dass
sich hierdurch die Kundenzu-
friedenheit gegenliber dem
Anbieter insgesamt positiv
beeinflussen l&sst. Dies spie-
gelt sich wiederum in einer
erhohten Bereitschaft der Stu-
dienteilnehmer, zukinftig
Produkte des Anbieters zu
erwerben, wider. Die identifi-
zierten Effekte sind dabei u.a.
von der Einstellung der Kon-
sumenten gegentiber der Mar-
ke sowie von den Themenbe-
reichen, die innerhalb der
Community diskutiert werden,
abhangig.

Interessant ist, dass das Ver-
trauen der Studienteilnehmer
gegeniiber dem Anbieter je
nach Ausgestaltungsform un-
terschiedlich beeinflusst wird.
Vor allem die Kombination
aus Avatar und einer geringen
Distanz in der Kommunikation
zwischen Anbieter und Kun-
den hat einen positiven Effekt.
Besonders positiv wirkt sich
auch die personliche Anspra-
che der Teilnehmer innerhalb
der Community aus.

Zu beachten ist dabei, dass die
Effekte stark von grundsatzli-
chen Motivation der Konsu-
menten zur Partizipation an
einer virtuellen Community
(z.B. dem Streben nach sozia-
ler Anerkennung) sowie die
Einstellung gegeniiber der
Marke, die in der Fangruppe
prasentiert wird, beeinflusst
werden.

Die Kundenloyalitat gegen-
tiber dem Anbieter wird vor

allem durch die Verwendung
eines Avatars als Profilbild
und eine personliche Kommu-
nikation zwischen Anbieter
und Kunden die Loyalitét po-
sitiv beeinflusst, was sich wie-
derum positiv auf das intentio-
nale Kaufverhalten der Kun-
den sowie die Weiterempfeh-
lung des Anbieters auswirkt.
Diese Effekte werden zusétz-
lich von einer positiven Ein-
stellung der Teilnehmer ge-
genuber den in der virtuellen
Community diskutierten The-
men sowie einem hohen
Involvement gegenlber den
vom Anbieter grundsétzlich
angebotenen Produkten beein-
flusst.

Zusammenfassung
und Implikationen

Die Ergebnisse der experimen-
tellen Untersuchung zeigen,
dass in virtuellen Communi-
ties positive Effekte einer per-
sonlichen Kommunikation und
der Verwendung eines Avatars
als Profilbild anstelle eines
Markenlogos auf die Kunden-
zufriedenheit, die Kundenlo-
yalitat, das Vertrauen gegen-
Uber dem Anbieter sowie auf
das Kaufverhalten zu erwarten
sind.

Allerdings zeigen die Ergeb-
nisse auch, dass diese identifi-
zierten Effekte zusétzlich noch
von weiteren GroRen, wie der
Motivation zur Teilnahme
oder der Einstellung der Kon-
sumenten gegentiber der Mar-
ke, der Community sowie der
dort diskutierten Themen ab-
hé&ngig sind. Diese Befunde
sollten einen Anbieter bei
seinen Uberlegungen, ob er im
Rahmen seines Social Media
Marketing aktiv eine virtuelle
Community fiir sein Unter-
nehmen oder eine seiner Mar-
ken gestaltet und an der
Kommunikation partizipiert,



optimistisch stimmen, da die
Gestaltung beider Faktoren
mit einem vergleichsweise
geringen Aufwand verbunden
ist.
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,Converged Retailing* -
Ergebnisse einer exploratorischen Befragung
fihrender europaischer Handelsunternehmen

Sebastian Rittinger & Ruth Steinhauer

Das Multi-Channel-Retailing, also der gleichzeitige Einsatz mehrerer Vertriebs- bzw. Informations-
kanéle, hat sich als Distributionsstrategie fest im Handel etabliert. Getrieben von den Erwartungen
und Gewohnheiten digital versierter und bestens informierter Kunden sind Handelsunternehmen
derzeit allerdings dazu aufgefordert, bestehende isolierte Multi-Channel-Strukturen zu tiberarbeiten
und zu optimieren. Ziel ist die Vernetzung bestehender Vertriebs- und Informationskanéle zu einem
konvergenten, personalisierten Multi-Channel-System im Sinne eines ,,converged retailing*
(,c-tailing”). Dieser Beitrag stellt ausgewéhlte Ergebnisse einer Befragung fuhrender europdischer

Handelsunternehmen vor, die das Institut fur Handel & Internationales Marketing (H.1.MA.) der
Universitéat des Saarlandes im Auftrag der NCR Corporation (USA) in diesem Zusammenhang

durchgefuhrt hat.

Einleitung

War im Tante-Emma-Laden noch
der personliche Kontakt das ,,Ge-
schaftsmodell“, kdnnen Kunden
heute verschiedenste Wege wah-
len um einzukaufen, oder mit
Handelsunternehmen in Kontakt
zu treten. Neben dem Ladenge-
schéft als klassische Einkaufs-
und Informationsquelle, nutzen
sie Informationen von Werbedis-
plays, Herstellern und diskutieren
mit anderen Kunden im Internet.
Sie kdnnen dartiber hinaus aus
einer Vielzahl von Vertriebskana-
len auswéhlen, z.B. SB-Termi-
nals oder mobile Endgeréte wie
Smartphones. Auf Grund dieser
vielfaltigen Informations- und
Einkaufsmoglichkeiten digital
versierter Kunden l&sst sich das
traditionelle Business-to-
Consumer-Geschaftsmodell
(B2C) des Handels nicht langer

aufrechterhalten. Vielmehr wird
dieses zunehmend von einem
Consumer-to-Business-Modell
(C2B), bei dem die Erwartungen
und Gewohnheiten des Kunden
zunehmend die Beziehung zum
Héandler bestimmen, verdréngt.
Vor dem Hintergrund dieser
»empowered customers* lassen
sich isoliert voneinander agieren-
de Multi-Channel-Vertriebs-
strukturen zukinftig nicht langer
erfolgreich am Markt betreiben.
Vielmehr missen Handelsunter-
nehmen dazu tbergehen, beste-
hende Multi-Channel-Strukturen
aufzubrechen und die verschiede-
nen Informations- und Vertriebs-
kanéle im Sinne eines ,,converged
retailing* (,,c-tailing*) miteinan-
der zu verknupfen.

Durch die Verschmelzung der
unterschiedlichen Kanéle ist bei-
spielsweise folgender individuel-

Dipl.-Kfm. Sebastian Rittinger und Dipl.-Kff. Ruth Steinhauer sind Wissen-
schaftliche Mitarbeiter am H.l.MA. der Universitat des Saarlandes, Saarbriicken.

ler und kanalUbergreifender
c-tailing-Prozess denkbar: Ein
Kunde registriert sich auf der
Website eines Lebensmittelein-
zelhandlers fur dessen Bonuspro-
gramm. Vor seinem néchsten
Einkauf besucht der Kunde die
Website des Handlers um sich
Uber personalisierte Angebote auf
Basis seiner Einkaufshistorie zu
informieren und sie schlieBlich
auszuwahlen. Die ausgewahlten
Produkte werden gesamthaft auf
seiner virtuellen Einkaufsliste
gespeichert. Im stationaren Ge-
schéaft benutzt der Kunde ein
Kiosksystem um seine Einkaufs-
liste aufzurufen und auszudru-
cken. Darauf findet er auch eine
Lagebeschreibung der Produkte.
Der Kunde stellt seinen Einkauf
zusammen und nutzt eine Self-
Checkout-Station um seinen Ein-
kauf abzuschliefen. Kurz nach-
dem er das Geschaft verlassen
hat, bekommt der Kunde eine
Mail des Handlers auf sein
Smartphone gesendet, in der da-
rauf hingewiesen wird, dass er ein
Produkt auf seiner Einkaufsliste
vergessen hat. Der Kunde be-
schlieflt nicht mehr in das Ge-



schaft des Handlers zurtickzukeh-
ren, sondern nutzt den in der E-
Mail implementierten Link zu
dem Online-Shop des Handlers,
um das Produkt direkt zu bestel-
len und es sich nach Hause liefern
Zu lassen.

Zielsetzung und geogra-
fischer Fokus der Studie

Zur Abschatzung der grundsatzli-
chen Akzeptanz und Potenziale
des c-tailing sowie zur Analyse
der Herausforderungen und Bar-
rieren, die mit der Implementie-
rung dieses Konzepts verbunden
sind, fuhrte das H.I.MA. der Uni-
versitat des Saarlandes im Auf-
trag der NCR Corperation (USA)
im Zeitraum von November 2010
bis Februar 2011 eine Befragung
fihrender Handelsunternehmen in
Europa durch. An dem Projekt
beteiligten sich insgesamt 17
Handelsunternehmen aller Bran-
chen (Food, Near-Food und Non-
Food). Der geografische Fokus
der Befragung lag primar auf
Deutschland sowie der deutsch-
sprachigen Schweiz. Dariiber
hinaus wurden Handler aus
Frankreich, GroRbritannien und
Italien befragt. Als Gesprachs-
partner fungierten ausschlie3lich
Geschaftsfiihrer sowie leitende
Fuhrungskréfte aus den Bereichen
Marketing bzw. IT.

Darstellung ausgewdhl-
ter Ergebnisse der Studie

Im Rahmen der Studie wurden
die teilnehmenden Experten u.a.
nach ihrer Einschatzung bezlig-
lich der derzeitigen und zuknfti-
gen Bedeutung zentraler Kom-
munikationskanéle befragt. Die
aggregierten Ergebnisse sind in
Abbildung 1 zusammengefasst.

Insgesamt erwarten die befragten
Experten in den kommenden Jah-
ren deutliche Verschiebungen
hinsichtlich der Bedeutung ver-

Print

Website

Social Media 1,9

Radio 2,6

E-Mail 2,8

TV 2,7

Handy/Smartphone 2,1

Call Center 2,9

Direktwerbung 3,0

Digital Signage 1,7 1,9
1 2

1 = sehr gering; 5 = sehr hoch

3,2

4,2
3,6 4,6
3,6
3,1
3,7
Derzeitige Bedeutung

2,9 (] Zukunftige Bedeutung

(in 3-5 Jahren)

4,3
3,3

3,2

Abbildung 1: Derzeitige und zukiinftige Bedeutung zentraler

Kommunikationskanéale

schiedener Kommunikationskana-
le. Wahrend heute noch die klas-
sische Printwerbung das mit Ab-
stand wichtigste Kommunikati-
onsinstrument darstellt, sind die
befragten Unternehmen der Mei-
nung, dass in Zukunft die Website
des Handlers diese Rolle tber-
nehmen wird. Auch andere ,.tradi-
tionelle* Kommunikationsmedien
wie TV oder Radio werden nach
Einschatzung der Experten an
Relevanz verlieren bzw. auf ih-
rem heutigen Niveau verharren.
Neben der Website prognostizie-
ren die Teilnehmer ein enormes
Wachstumspotenzial fur Social
Media (z.B. Facebook, Twitter)
sowie mobiler Kommunikation
via Handy bzw. Smartphone.
Waéhrend Social Media und mobi-
le Kommunikation heute noch

einen verschwindend geringen
Stellenwert besitzen, werden sich
beide Kommunikationsinstrumen-
te zu Eckpfeilern zukinftiger
Kommunikationsstrategien ent-
wickeln. Grundsatzlich erwarten
die Experten diesbeziglich eine
Verschiebung in Richtung digita-
ler Kommunikationsformen wie
z.B. E-Mail. Der Verkntpfung
der verschiedenen Kommunikati-
onskandle untereinander sowie
mit den unterschiedlichen Ver-
triebskandlen weisen die befrag-
ten Unternehmen eine enorme
strategische Bedeutung fur die
Zukunft zu. So attestieren 76%
der befragten Unternehmen dem
Aspekt der Kanalkonvergenz eine
hohe bis sehr hohe Bedeutung
(siehe Abbildung 2).



Bedeutung der Kanalkonvergenz

B Hohe/sehr hohe Bedeutung

Mittlere Bedeutung

] Geringe/sehr geringe
Bedeutung

o

Abbildung 2: Bewertung der Kanalkonvergenz

Erklart werden kann die hohe
strategische Bedeutung der Ka-
nalkonvergenz u.a. mit dem héhe-
ren Kundenwert von Cross-
Channel-Kunden, d.h. von Kun-
den, die sich flieBend zwischen
verschiedenen Kanalen bewegen
und die vernetzte Lésungen er-
warten. Insgesamt sind 65% der
befragten Handler der Meinung,
dass Cross-Channel-Kunden ei-
nen héheren Kundenwert aufwei-
sen als Single-Channel-Kunden.
Dieser hohere Kundenwert wird
im Wesentlichen damit begrin-
det, dass Cross-Channel-Kunden
einen deutlich htheren Umsatz
generieren als Kunden, die sich
lediglich auf einen Kanal fokus-
sieren.

Gesamteinschatzung des
c-tailing

Insgesamt beurteilen die befrag-
ten Handelsunternehmen das
c-tailing als MalRnahme zur deut-
lichen Steigerung der Kundenzu-
friedenheit. Als zentraler Ansatz-
punkt wird hier insbesondere auf

den Convenience-Aspekt des
Konzepts verwiesen. So bewirkt
c-tailing eine mafgebliche Ver-

Hohere Kundenloyalitat

Bessere Mundpropaganda

Umsatzsteigerung

Kostenreduktion

Margenverbesserung

Positive Auswirkungen
auf die Retail Brand

Kundenwert von Cross- im Vergleich zu
Single-Channel-Kunden

einfachung und Beschleunigung
des Einkaufsprozesses und er-
moglicht gleichzeitig eine opti-

65%

65%

47%

24%

] Hoherer Kundenwert der
Cross-Channel-Kunden

Gleicher Kundenwert

82

Abbildung 3: Vorteile des c-tailing fur ein Handelsunternehmen

m Geringerer Kundenwert der
Cross-Channel-Kunden

%

|



mierte Einkaufsentscheidung auf
Grundlage personalisierter Infor-
mationen im Vorfeld des Ein-
kaufs.

Gesamthaft rechnen 82% der
teilnehmenden Unternehmen
damit, dass die gestiegene Kun-
denzufriedenheit als direkte Folge
zu einer steigenden Loyalitét der
Kunden gegeniiber dem Handels-
unternehmen flhrt. Damit kann
eine hohere Kundenloyalitét als
zentrales Nutzenelement des
c-tailing fur Handelsunternehmen
angesehen werden (siehe Abbil-
dung 3).

Der Zusammenhang, wonach
vernetzte bzw. integrierte Kom-

munikations- und Vertriebskanale
zu einer hoheren Kundenzufrie-
denheit und im Ergebnis zu einer
hoheren Kundenloyalitat fihren,
kann auch durch aktuelle wissen-
schaftliche Untersuchungen be-
stétigt werden (vgl. Schramm-
Klein 2010, S. 111ff.).

Ausblick

Insgesamt bestatigen drei von vier
Unternehmen, dass c-tailing in
der heutigen Handelslandschaft
einen differenzierenden Charakter
aufweist. Einschrankend betonen
zahlreiche Experten in diesem
Zusammenhang allerdings, dass
das Konzept keinen Ansatzpunkt
fur einen langfristigen Wettbe-

werbsvorteil darstellt. Vielmehr
wird c-tailing in absehbarer Zu-
kunft eher die Regel denn die
Ausnahme darstellen und damit
seinen differenzierenden Charak-
ter groftenteils verlieren. Han-
delsunternehmen sind damit in
der Pflicht, komplementére Kon-
zepte zum c-tailing zu entwickeln
und zu implementieren.
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Cross-Channel-Retailing -

Eine prozessorientierte Betrachtung

Dirk Morschett & Matthias Schu

Wenn laut GfK mittlerweile 11% des Nonfood-Umsatzes online erzielt werden, dann missen stati-
onére Handler ihren Kunden ins Internet folgen. Wenn Online-Shop und stationdre Laden unter der
gleichen Retail Brand firmieren, dann hat der Kunde eine holistische Sicht auf diese Kandle; Cross-
Channel-Prozesse erwartet er als Selbstverstandlichkeit. Multi-Channel-Handler missen daher Ka-
néle innovativ miteinander verknipfen. Wie diese Verkniipfung von Kanalen aussehen kann, soll
im folgenden Beitrag in einer prozessorientierten Betrachtung analysiert werden.

Einkaufsprozesse im
Handel

Bei erfolgreichen Multi-
Channel-Handlern ver-
schwimmen die Grenzen zwi-
schen stationarem Geschéft
und Online-Shop zunehmend
und die spezifischen Stdrken
der einzelnen Kanale werden
effektiv miteinander ver-
knpft.

Um innovative ldeen flr Ver-
knupfungsmoglichkeiten zu
entwickeln, ist es sinnvoll, den
Einkaufsprozess in seine ein-
zelnen Schritten zu zerlegen.
In Abbildung 1 ist ein Modell
eines Einkaufsprozesses abge-
bildet. Der Kunde bildet (iber
einen langen Zeitraum Einstel-
lungen zu einer Marke und
irgendwann entsteht ein Be-
dirfnis. Dies lautet eine In-
formationssuche ein, die inten-
siver ist als in der Phase davor.
In der Phase der Auswahlent-
scheidung werden Infor-

mationen bei vielen Produkt-
gruppen aktiv gesucht. Als
néachsten Prozessschritt kann
man den eigentlichen Kaufakt
bzw. die Transaktion ausma-
chen. Fur die Betrachtung des
Multi-Channel-Handels ist es
weiter sinnvoll, diesen Kauf-
akt von der WarenUbergabe als
separaten Schritt zu trennen.
In der Nachkaufphase kénnen
sich weitere Prozessschritte
anschlieBen. So kann Ware,
die nicht gefallt, retourniert
werden. Oder Ware, die wéh-
rend der Nutzung beschadigt
wird, wird zur Reparatur an
den Handler zuriickgegeben.

Nun bieten Multi-Channel-
Handler dem Kunden i.d.R.
mehrere vollstandige Prozess-
ketten, d.h., der Kunde kann
den gesamten Einkaufsprozess
im stationdren Geschaft durch-
laufen oder im Online-Shop.
Aber das genligt nicht. Denn
damit generieren Multi-Chan-
nel-Handler keinen wirklichen
Wettbewerbsvorteil gegentiber

Univ.-Professor Dr. Dirk Morschett ist Inhaber des Lehrstuhls fiir Internationa-
les Management — Liebherr/Richemont Endowed Chair der Universitat Fri-
bourg/Schweiz.
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Internet-Pure-Playern, die im
Online-Kanal oft innovativer
und flexibler sind. Schliel3lich
sind sie die Spezialisten im
Online-Handel. Und daher
mussten Multi-Channel-
Héndler — als ihren eigentli-
chen Wettbewerbsvorteil —
Verbindungen zwischen den
verschiedenen Channels in
allen Phasen des Einkaufspro-
zesses schaffen, um fiir den
Kunden einen ,,nahtlosen*
Prozess kanallbergreifend zu
offerieren.

Im folgenden konzentrieren
wir die Betrachtung lediglich
auf die drei Schritte Informati-
onssuche/Auswahl, Kauf und
Warenlbergabe. In Bezug auf
diese drei Schritte wird die
Verknipfung systematisch
untersucht.

Verkniipfung der
Channels fiir Informa-
tionssuche und Kauf

Wie in der Handelspresse im-
mer haufiger betont wird, nut-
zen Kunden den Online-Kanal
nicht nur zum Kauf, sondern
intensiv auch zur Informati-
onssuche. Viele Kaufentschei-
dungen flr héherwertige Glter
werden im Internet vorbereitet,
auch bei Kaufen, die im Laden
stattfinden.
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Abbildung 1: Cross-Channel-Elnkaufsprozesse

Allerdings gibt es auch das den gekauft. Bei Computer- Channel-Promotion. Wenn
umgekehrte Phanomen: Kun- hardware ist dies sogar die Héndler wie IKEA oder Esprit
den informieren sich im La- dominante Kombination, mit anbieten, online die Verflig-
den, lassen sich beraten, sehen 34% der Kdufen. Bei Beklei- barkeit von Produkten in einer
die Produkte an und kaufen dung sieht sich der Kunde in bestimmten Filiale zu priifen,
schlieflich im haufig ginstige- 13% der Kéufe die Ware im ist es auch das Ziel, den Kun-
ren Online-Kanal. Laden an, bevor er sie online den nahtlos von der Online-

kauft. Information zum Offline-Kauf
Wo der Informationsprozess zu bewegen.
und der anschlieRende Kauf Der Handel kann diesen Pro-
realisiert wird, ist dabei ab- zess aktiv steuern. Wenn z.B. Verkniipfung von Kauf
hangig von der ngelllg_en im Internet-Shops Cqupons und Produktiibergabe
Warengruppe, wie Abbil- angeboten werden, die im
dqu 2 zeigt (hier s_ind aus stationérep Geschéft_eingelé_st Wenn das Produkt in einem
Griinden dgr Ubersichtlichkeit vx_/erde_n koénnen, ist dies bereits bestimmten Kanal gekauft
nur Daten im 2. und 3. Q_uaql- eine simple Form der Cross- wird, gibt es unterschiedlichen
ranten dargestellt). Dabei wird
in den verfligbaren Zahlen
(von Consum?r Commerce Cross-Channel Mono-Channel
Barometer) leider nur der
Schwerpunkt der Informati- =
onssuche erfasst und die Tat- online @
sache, dass Informationspro- @ @
zesse oft in mehreren Kanalen Kauf/
erfolgt, ist in den verfugbaren Transaktion
Statistiken nicht erfasst. 10

24%

Es gibt Warengruppen, in Laden ¢
denen die Informationssuche @
bereits heute zu einem hohen Mono-Channel Cross-Channel
Anteil im Internet erfolgt, L aden online
selbst wenn der anschlieRende Informationssuche
Kauf im Lade._n Stattf”}det‘ B?I @ Kleidung u. Accessoires Haushaltsgerate @ Computerhardware
Haushaltsgeraten verlauft bei Heimwerken, Werkzeuge, etc. @ Digitalkameras

24% der Kaufe die Informati-
onssuche bis hin zur Produkt-
auswahl online; die Geréate

Abbildung 2: Informationssuche vs. Kauf im Cross-Channel-

werden aber dennoch im La- Prozess (Daten von www.consumercommercebarometer.eu)
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Maoglichkeiten, wo es schliel3-
lich Ubergeben wird (siehe
Abbildung 3). Bei Multi-
Channel-Handlern besteht seit
einiger Zeit ein Trend, dass im
Internet bestellte Ware nicht
nach Hause geliefert, sondern
meist kostenfrei in einen La-
den gesendet werden kann.
Z.B. berichten Dixons, Next
und M&S in GroRbritannien,
aber auch Walmart oder Best
Buy in den USA vom zuneh-
menden Erfolg dieses Ser-
vices. Auchan Drive sowie die
Versuche von Real und Rewe
nutzen das gleiche Prinzip.

Gerade Multi-Channel-
Handler konnen so ihr teuers-
tes und wertvollstes Asset —
namlich ihr Ladennetz — als
Wettbewerbsvorteil im Sinne
des Cross-Channel-Prozesses
einsetzen. Die Site-to-Store-
Initiative, die Walmart im
letzten Jahr lanciert hat, zielte
vor allem darauf, seine tau-
sende von Laden in den USA
als strategische Waffe gegen
Amazon einzusetzen. Bei
walmart.com werden mittler-
weile ca. 40% der Online-

Orders an den L&den abgeholt.

Charles Vogele gibt an, dass
ca. 1/3 der Bestellungen in
seinem dt. Online-Shop in die
Filiale bestellt werden.

Filiale

* Store-Pickup
* Reserve & Collect

Abbildung 3: Kauf/Transaktion vs. Produktiibergabe

Interessant als Verknlpfungs-
moglichkeit zwischen Kauf
und Produktiibergabe ist auch
»Reserve & Collect”, das man
in England haufig beobachten
kann. Dies liegt im Grunde
zwischen ,,Verflgbarkeitspru-
fung“ und ,,Store-Pickup®. Der
Kunde sucht ein Produkt im
Online-Shop aus, er pruft —
z.B. bei B&Q — die Verflg-
barkeit in den Laden in seiner
Umgebung und dann reserviert
er die Ware, um sie kurz da-
nach abholen zu kénnen. Und
da der Auslieferungsschalter
meist leicht zugédnglich ist,
muss der Kunde das Produkt
auch nicht selbst im Laden
suchen. Damit wird wieder ein
Cross-Channel-Vorteil ausge-
spielt: Der Kunde hat die Wa-
re sofort verfligbar, aber er
konnte bequem im Internet
aussuchen.

Die Vorteile der genannten
Beispiele sind vielschichtig:
Es ist fir den Kunden meist
kostenlos. Es ist fiir den Hand-
ler effizienter, weil er die letz-
te Meile dem Kunden (ber-
lasst. Aber vor allem wird der
Online-Shop zum Frequenz-
bringer fur den Laden. Die
Kundin kann die Ware sofort
anprobieren und wenn sie
nicht passt, kann man ihr di-
rekt Alternativen bieten. Und
der Handler generiert Zusatz-

verkdufe mit Accessoires etc.
In vielen Branchen sind diese
Accessoires und Zubehor we-
sentlich margenstérker.

Fir Multi-Channel-Handler ist
es aber gerade die Vielfalt der
Optionen fir die Produktlber-
gabe, die man dem Kunden
bieten kann, die sicherstellt,
dass der Konsument in der
jeweiligen Kaufsituation die
hinsichtlich Kosten, Lieferort
und -zeit optimale Form selbst
wéhlen kann.

Verkniipfungen inner-
halb der Informati-
onssuche

Nun wurde oben, bei der Be-
trachtung der ersten Verknip-
fungsmaglichkeit vereinfa-
chend gesagt: Die Informati-
onssuche ist im Laden oder
die Informationssuche ist onli-
ne. Nur hierfiir liegen bereits
statistische Daten vor. Tat-
séchlich gibt es aber differen-
ziertere Prozesse: Kunden
suchen mehr oder wenig inten-
siv Informationen im Online-
Kanal und sie kdnnen mehr
oder weniger intensiv Infor-
mationen im Laden suchen.
Diese Kombinationsmdglich-
keiten ergeben die in Abbil-
dung 4 illustrierte Matrix, bei
der Mono-Channel-Handler
nur einen Teil der Kunden
bedienen kdnnen und Multi-
Channel-Héandler diesen
Cross-Channel-Informations-
prozess in der durchgehend
begleiten kdnnen.

Héufig lauft dieser Prozess
sequenziell ab. Ein Kunde
betrachtet ein Produkt im In-
ternet, geht dann in den Laden,
um es in die Hand zu nehmen
und sich beraten zu lassen,
spater sieht er nochmal im
Internet vertieft die Dinge
nach, die man beim Verkaufer
nicht verstanden hat, usw.



Oder aber — und das ist sicher-
lich der Konigsweg fur Multi-
Channel-Handler — man
schafft es, diesen Prozess si-
multan anzubieten. In diesem
Fall nutzt der Kunde Online-
Informationsmaglichkeiten
wahrend er im Laden ist. Das
wird immer hdufiger der Fall
sein, tber Multimedia-
Terminals oder sein
Smartphone.

Viele Handler sind diesbeziig-
lich passiv. Dann riskiert man,
dass der Kunde, wahrend er im
Laden ist, sich z.B. die Pro-
duktbewertungen bei Amazon
ansieht. Und dann vielleicht
auch dort kauft. Oder der
Handler kann versuchen, die-
sen Prozess aktiv zu stimulie-
ren und den Kunden konse-
guent und systematisch von
einem Kanal in den anderen zu
begleiten, um die Vorteile der
einzelnen Kanéle miteinander
zu kombinieren.

Ein Beispiel ist Lego’s
Augmented Reality Anwen-
dung. Mit Hilfe eines Codes
auf der Verpackung kann der
interessierte Kunde im Laden
ein dreidimensionales Bild des
fertigen Lego-Modells in ei-
nem Multimedia-Kiosk aus
unterschiedlichen Perspekti-
ven ansehen. Die weitaus bes-
seren, multimedialen Produkt-
informationen, die ein Online-
Kanal bieten kann, werden
somit in den Laden gebracht,
wo sie mit den Vorteilen des
stationaren Geschafts, z.B. der
Beratung durch einen Verkau-
fer oder die unmittelbare Ver-
fligbarkeit des Produkts, ver-
knupft werden. Ein derart
»extended packaging“ ist et-
was, das mit Smartphones
noch zunehmen wird. Ein
anderes Beispiel ist die virtuel-
le Sortimentserwieterung, die
Handler wie Sport-Scheck
oder Interdiscount ihren Kun-

Mono-Channel

viel

Informations-

Cross-Channel

sucheonline

wenig

wenig viel

Informationssuche im Laden

Abbildung 4: Informationssuche online und im Laden

den bieten. Hier kann der Ver-
kaufer im Laden Uber eine
Online-Losung auf zusatzliche
100.000 Produkte zugreifen
und diese dem Kunden anbie-
ten. Fur die Flachenprodukti-
vitat der L&den ist ein solches
Angebot sehr gut, denn auf
begrenzter Flache kann man
ein quasi unbegrenztes Sorti-
ment anbieten.

Hier sind die Mdglichkeiten
fast unbegrenzt. Z.B. bietet
French Connection (FCUK) in
seinem Internet-Shop
Catwalk-Videos an und FCUK
hat einen hochinnovativen
Youtube-Channel, in dem
Stilberatung getatigt wird. Es
waére problemlos moglich,
diese Features dem Kunden
auch wahrend seines Laden-
besuchs anzubieten. Interes-
sant konnte es auch sein, ein
mittlerweile in Online-Shops
allgegenwartiges Web 2.0-
Feature auf die Flache zu
bringen. Kaum ein Kunde
kauft heute noch ein Produkt,
ohne die Produktbewertungen
und -empfehlungen anderer
Kunden anzusehen. Multi-
Channel-Handler kénnten
dariiber nachdenken, Uber
einen Barcode diese Bewer-
tungen dem Kunden auch im

Laden zuganglich zu machen,
z.B. Uber sein Smartphone.

Fazit und Ausblick

Einige der prasentierten Uber-
legungen sind noch zu stark
vereinfacht. So kann der
Kaufentscheidungsprozess bei
komplexeren, teureren Pro-
dukten wie einem Fernseher,
einige Monate dauern und
dabei mit Ladenbesuchen und
Online-Recherche verbunden
sein, bei verschiedenen Hand-
lern und auch bei Medien, die
nicht transaktionsorientiert
sind, z.B. Zeitschriften oder
Webseiten der Hersteller. Da-
zu, wie Informations- und
Entscheidungsprozesse kanal-
Ubergreifend ablaufen, besteht
noch erheblicher Forschungs-
bedarf.

Die Optionen fur den Handel,
dem Kunden einen wirklichen
Cross-Channel-Prozess zu
bieten, sind in den einzelnen
Phasen des Einkaufsvorgangs
fast unbegrenzt. Es wird kiinf-
tig darum gehen, Kunden-
winsche zu antizipieren, um
derartige Optionen zu entwi-
ckeln und dabei die jeweiligen
Stérken der Kanéle optimal
einzusetzen.

Mono-Channel



Internationalisierung des Online-Handels -
Strategien zum Eintritt in auslandische Markte

Dirk Morschett & Matthias Schu

Erfolgreiche Online-H&ndler sind oft innerhalb weniger Jahre in vielen auslandischen Markten ak-
tiv. Ein wichtiger Grund hierfur ist sicherlich die Tatsache, dass die Kosten der Internationalisie-
rung weitaus geringer sind als im stationdaren Handel und die Innovationszyklen kiirzer. Dieser Bei-
trag zeigt die wichtigsten Formen der Internationalisierung an ausgewéhlten Beispielen auf.

Online-Handler waren in den
letzten Jahren hdufig erfolg-
reich mit der Lancierung inno-
vativer Geschaftsmodelle.
Allerdings konnen derartige
Geschaftsmodelle im Ausland
relativ einfach kopiert werden,
wie der Boom der Shopping-
Clubs (die von Vente Privée in
Frankreich erfunden wurden)
oder auch die Group-Deals —
erfunden von Groupon in den
USA und weltweit kopiert —
zeigen. Dadurch kdnnen zwei
wesentliche Wettbewerbs-
nachteile entstehen: Zum ei-
nen kénnen lukrative Méarkte
durch Wettbewerber besetzt
werden. Zum anderen kann ein
starker Wettbewerber im Aus-
land langfristig auch zum
Konkurrenten im Heimatmarkt
werden. Daher ist es fir Onli-
ne-Handler haufig notwendig,
schnell auslandische Markte
selbst mit dem eigenen Ge-
schaftsmodell zu bearbeiten.

Online-Handler, die zu einem
Multi-Channel-System geho-

ren, sind ebenfalls immer hau-
figer international tatig. Fur
viele Handler, so z.B. Wal-
mart, The GAP, Next oder
auch die Dixons Retail Group,
ist die Internationalisierung
des Online-Shops eine relativ
kostenginstige und risikoarme
Maoglichkeit, international zu
expandieren.

Hinzu kommen die zahlrei-
chen Handler, die im stationa-
ren Handel bereits internatio-
nal tatig sind und bislang On-
line-Aktivitaten erst im Hei-
matland forciert haben. Auch
diese, wie z.B. Tesco, haben in
den letzten Monaten angekiin-
digt, auch in ihren Auslands-
markten in Kirze online aktiv
werden zu wollen.

Dies sind nur einige der Grin-
de fur die zu beobachtende
Internationalisierungswelle im
Online-Handel (siehe Abbil-
dung 1). Dabei nutzen Handler
vielfaltige Formen des Markt-
eintritts in auslandische Mark-

Univ.-Professor Dr. Dirk Morschett ist Inhaber des Lehrstuhls fiir Internationa-
les Management — Liebherr/Richemont Endowed Chair der Universitat Fri-
bourg/Schweiz.
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stuhl.

te, die in Abbildung 3 illus-
triert sind.

Passive Internationa-
lisierung - Akzeptanz
auslindischer Bestel-
lungen

Ein Phanomen, das im Online-
Handel immer haufiger zu
beobachten ist, ist eine passive
Form der Internationalisie-
rung. Beispielsweise spricht
Amazon.com in den USA
nicht gezielt ausléandische
Kunden an (die man lieber
Uber die auslandischen Ama-
zon-Sites bedienen will), aber
eine Kundenbestellung wird
dennoch angenommen und
erflllt. Passive Internationali-
sierung geschieht ohne aktive
MarketingmafRnahmen des
Héndlers und hier ist derzeit
eine kuriose und historisch
einzigartige Debatte zu be-
obachten: Erstmals sollen
Héndler per Gesetz gezwun-
gen werden, zumindest in
dieser Form zu internationali-
sieren.

Nachdem eine Studie der EU
in 2009 festgestellt hat, dass
europaweit ca. 60% der grenz-
uberschreitenden Bestellungen
bei Online-Shops letztlich
abgelehnt wurden weil Hand-
ler ihre Produkte nicht ins
Ausland versenden wollten




»Tesco.com beliefert
drei Kontinente"
(LZ-Net, 20.04.2011)

,Japan‘s Rakuten
acquires Buy.com*

»@Groupon
(Financial Times, 20.05.2010 kauft
CityDeal"

,The GAP hat sein europdisches Online-
Verkaufsportal fiir GrofSbritannien
freigeschaltet” (TW, Nr. 35,2010)

,Redcoon expandiert
nach Frankreich”
(LZ, Nr. 32, 2010)

(Der Handel, Nr. 7/8, 2010)

,ASOS eréffnet
Online-Shops in USA,
Deutschland und Frankreich “
(TW, Nr. 24, 2010)

,Next: Online-Fokus im Ausland”
(TW, Nr. 13, 2010)

,Brands4Friends
expandiert nach Japan*“
(TW, Maérz, 2010)

»Zooplus will Internationalisierung
dynamisch vorantreiben”
(Pressemitteilung, 26.11.2011)

,Rakuten acquires
French shopping site"
(Financial Times, 17.06.2010)

,Walmart targets Asian online growth”
(Financial Times, 29.03.2010)

Abbildung 1: Internationalisierung als Trend

oder keine adéquaten Zah-
lungsmethoden angeboten
haben, wurde die EU aktiv, da
sie den internationalen Wett-
bewerb im Online-Handel
fordern will.

Ein Richtlinienentwurf, der im
Marz 2011 im EU-Parlament
beraten wurde und Ende 2011
entschieden werden soll, sieht
nun vor, dass Handler kinftig
Bestellungen aus dem EU-
Ausland bedienen miissen.

Vor dem Hintergrund der da-
mit verbundenen Probleme
(Sprache, Zahlungsmethoden,
Verbraucherrecht) wird dieser
Lieferzwang fir kleinere On-
line-Handler ein echtes Prob-
lem, gegen das Branchenver-
bénde und auch der DIHK
Sturm laufen.

Aktive Ansprache aus-
ldndischer Kunden

Andere Handler sprechen —
auf ihrer Homepage im
Stammland — aktiv auslandi-
sche Kunden an und entwi-
ckeln Logistikldsungen, die
den Einkauf international er-
maoglichen. Dies ist eine sehr
einfache Form der Internatio-
nalisierung, bei der letztlich in
den meisten Fallen tberhaupt
keine Anpassung bei Preisen,
Sortimenten oder Kundenan-
sprache vorgenommen wird,
sondern lediglich darauf auf-
merksam gemacht wird, dass
die Ware in ein bestimmtes
Zielland versendet werden
kann.

Beispielsweise hat SEARS
(siehe Abbildung 2) in 2010
begonnen, Liefergebihren,
etc. fur auslandische Kunden
zu senken und diesen Kunden-
kreis gezielter anzusprechen.
Nach Registrierung werden

sogar die Preise in der Wah-
rung des Landes des Kunden
ausgewiesen. Ahnlich hat
GAP eine Verkaufsplattform
in Grol3britannien gegrindet
und von dort aus werden euro-
paische Kunden angesprochen.
Bis heute ist die Webseite
jedoch ausschlief3lich in engli-
scher Sprache verfugbar und
die Preisauszeichnung in Briti-
schen Pfund.

Kooperative Formen
der Online-Internatio-
nalisierung

Natiirlich haben die Interna-
tionalisierungsformen, bei
denen der Handler keine lan-
derspezifische Webseite anbie-
tet, nur begrenztes Potenzial.
Daher streben viele Handler
an, unmittelbar in dem Land
prasent zu sein. In vielen Fal-
len kann es ratsam sein, dies in
kooperativer Form zu tun, um
damit von den Starken eines
lokalen Kooperationspartners,
z.B. dessen Landeskenntnis,
bestehende Kundenfrequenz
oder Logistikinfrastruktur,
profitieren zu kénnen.

Huckepack

Eine einfache Form der Inter-
nationalisierung ist die Nut-
zung der gleichen Verkaufs-
plattformen bzw. Shopping-
Portale, die ein Unternehmen
auch im Inland nutzt.

Abbildung 2: Aktive Ansprache
auslandischer Kundenbei SEARS



So bietet Amazon Handlern,
die Uber Amazon.de verkau-
fen, an, schnell und einfach
ihre Produkte tilber Amazon
auch in zehn weiteren européi-
schen Landern verkaufen zu
kdnnen. Damit kann ein Un-
ternehmen unmittelbar die
extreme Kundenfrequenz der
Amazon-Webseite in den Ziel-
landern nutzen. Da Amazon
mit ,,Fulfilment by Amazon*
anbietet, als Logistikdienst-
leister zu agieren, ist dies ein
schneller und risikoarmer Weg
der Internationalisierung, al-
lerdings sind die Kosten fir
diesen Service nicht unerheb-
lich.

Lizenzen/Franchising

Eine Internationalisierungs-
form, die flr reine Online-
Héandler nicht einfach ist, aber
in bestimmten Fallen dennoch
realisierbar, ist Lizenzierung
bzw. Franchising. Hierbeli
erlaubt der Handler einem
unabhangigen Unternehmen
im Gastland, unter seiner
Marke aufzutreten und sein
Geschéaftsmodell zu nutzen.

Ein Problem ist hierbei, dass
Geschaftsideen international

nur schwer zu schiitzen sind
und damit der Anreiz fiir einen
auslandischen Lizenznehmer
eher begrenzt ist.

Bei Mono-Marken-Online-
Shops (z.B. Apple, Esprit,
Steiff), die von Herstellern
lanciert wurden, ist es jedoch
denkbar, dass der Hersteller in
auslandischen Markten zwar
die Produkte bereitstellt und
auf die Gestaltung des
Webshops Einfluss nimmt,
dass das Geschaft selbst aber
von einem Lizenznehmer vor
Ort durchgefuhrt wird, der
Marketing und Vertrieb im
Gastland organisiert.

Joint Ventures und Beteili-
gungen

Obwohl Online-Mérkte noch
relativ jung sind, haben sich in
vielen Markten bereits starke
Player herausgebildet, die
einerseits eine erhebliche
Kundenfrequenz aufgebaut
haben und andererseits auch
eine detaillierte Kenntnis des
lokalen Marktes haben. Daher
kann es wertvolle Synergien
schaffen, sich an einem loka-
len Unternehmen zu beteiligen
oder mit einem lokalen Unter-

Markteintrittsstrategien

nehmen ein Joint-Venture zu
grunden.

Beispielsweise hat sich der
deutsche Online-Shoppingclub
Brands4Friends an dem briti-
schen Online-Shoppingclub
Secretsales.com beteiligt.

Einen klaren Beleg fir die
Vorteilhaftigkeit von Joint
Ventures gibt die Kooperation
zwischen Baidu und Rakuten,
beides Marktfihrer in be-
stimmten Bereichen und Lé&n-
dern. Rakuten ist der groite
japanische Shopping-
Plattform-Betreiber; Baidu ist
die grofte chinesische Such-
maschine. Das Joint-Venture
stellt den Markteintritt von
Rakuten in den chinesischen
Markt dar. Baidu bringt dabei
seinen in China sehr bekann-
ten Namen und seine Such-
technologie in das Joint Ven-
ture ein und generiert Traffic
fiir die gemeinsame Plattform;
Rakuten hat den Namen und
die Kompetenz als Plattform-
Betreiber und bestehende Ge-
schéftsbeziehungen zu vielen
Handlern, die tber die Platt-
form in China ihre Produkte
vertreiben kénnen.

Zunehmendes Engagementim Gastland

passiv,
aus Heimatland

aktiv, Kooperative Tochter-
aus Heimatland Formen gesellschaft
Huckepack Neugrindung
Lizenzen/ L
Franchising Akquisition

Joint Ventures/
Beteiligungen

Abbildung 3: Internationale Markteintrittsstrategien im Online-Handel



Etablierung einer
Tochtergesellschaft im
Gastland

Das grofite Engagement im
Gastland entsteht durch eine
eigene Prasenz im Land mit
einer l&nderspezifischen Web-
seite, die selbst koordiniert
wird.

Neugriindung

Beispielsweise ist Ebay 2010
mit einer russischen Version
gestartet. The GAP hat 2010
einen Online-Shop fur China
entwickelt. ASOS, ein briti-
scher Mode-Online-Héandler,
der mittlerweile rund 325 Mio.
GBP erlost, hat im Jahr 2010
spezifische Websites in den
USA, Deutschland und Frank-
reich lanciert. Redcoon ist
2010 direkt in den franzosi-
schen Markt eingetreten und
hat damit Tochtergesellschaf-
ten in zehn europaischen
Markten. Diese Internationali-
sierungsform ist auch bei Mul-
ti-Channel-Handlern die hau-
figste Form, ihren Online-
Shop zu internationalisieren.
So hat Tesco angekindigt, in
allen Landermarkten, in denen
das Unternehmen Laden hat,
kinftig seinen Lebensmittel-
Lieferservice Tesco.com an-
zubieten. Und Walmart ist
Anfang 2011 mit neuen , ei-
gensténdigen Internet-Shops
Mexiko, Chile und China an
den Start gegangen.

n

Die Vorteile sind offensicht-
lich: Von Anfang an ist der
Online-Shop auf das eigene
Geschéaftsmodell ausgerichtet;
es gibt keine mihsamen Um-
stellungsprozesse und keine
Partner, die mitentscheiden.

Viele Online-Retailer haben —
auch wenn sie erst seit weni-

gen Jahren bestehen — passiv
seit langerem internationali-
siert und damit Erfahrungen
gesammelt. So hat ASOS in
2010 in Ober 160 Lander gelie-
fert. Wenn sich also eine hohe
Nachfrage aus einem be-
stimmten Land manifestiert,
kann man ohne gréieres Risi-
ko selbst in dieses Land eintre-
ten.

Akquisition

Eine Alternative, die Online-
Handler inbesondere dann
nutzen, wenn ein anderes Un-
ternehmen Pioniervorteile in
einem bestimmten Geschafts-
modell hat und/oder bereits
einen erheblichen Kunden-
stamm aufgebaut hat, ist die
Akquisition.

So ist Amazon in den chinesi-
schen Markt 2004 eingetreten,
in dem man den Online-Shop
joyo.ch kaufte. Die Otto-
Gruppe hat das Russlandge-
schaft von Quelle aus der In-
solvenzmasse von Arcandor
gekauft. Das US-Rabattportal
Groupon hat seinen deutschen
Klon CityDeal.de flr einen
mittleren zweistelligen Millio-
nenbetrag (ibernommen.
Rakuten hat am 20. Mai 2010
angekiindigt, einen Internatio-
nalisierungssprung zu machen
durch den Kauf des amerikani-
schen Unternehmens
Buy.com, ein Unternehmen,
dass éhnlich zu Amazon als
Handler und Plattform auftritt
und seinerseits bereits in sechs
auslandischen Markten aktiv
war. Kurz danach tibernahm
Rakuten das grofte franzosi-
sche Online-Shoppingportal,
PriceMinister.

In der Folge stellt sich bei
einer Akquisition die Frage,
ob man die bestehende Retail

Brand des Gbernommenen
Unternehmens beibehalten soll
oder sie durch die eigene er-
setzen soll. Lag der Kaufgrund
vor allem in einer Logistiklo-
sung und einer technischen
Plattform, kann man dem
tbernommenen Unternehmen
schnell die eigene Marke Uber-
stilpen. Ist jedoch — was meist
der Fall ist — die Kundenbasis
des Ubernommenen Unter-
nehmen, die Besucherfrequenz
auf der Webseite und das
Image ein Grund fiir die Uber-
nahme, wirde man durch die
Umstellung Kunden verlieren.
Da im Online-Business aber
die eigene, globale Marke oft
einen wertvollen Wettbe-
werbsvorteil darstellt, sind hier
Dual Brands (blich. So behielt
Amazon in China den Namen
joyo.cn lange bei und verband
ihn mit dem Namen Amazon.
Ein weiteres Beispiel ist
Groupon — CityDeal fir den
Online-Handel des Unterneh-
mens in Deutschland.

Fazit

In diesem Beitrag wurden die
wichtigsten Optionen fir On-
line-Handler, international
tatig zu werden, aufgezeigt
und an Beispielen erlautert.

Die genannten Optionen sind
auch fiir stationare Handler
relevant, wenn diese — im
Heimatland oder im Ausland -
ins Online-Geschaft eintreten
wollen. Der Kauf von
Redcoon durch Media-Saturn
illustriert dies deutlich. Mit
dem Kauf ist man auf einen
Schlag zu einer europdischen
GroRe im Online-Geschéaft mit
fast 350 Mio. EUR Umsatz
geworden, wéhren der eigene
Aufbau dieses Geschaftsmo-
dells bislang nicht gegliickt
war.



Cash & Carry im Umbruch: Trends und

Entwicklungen

Fabian Lehnert & Ruth Steinhauer

Die GroRhandelsbranche bildet seit Jahren einen zentralen Forschungsschwerpunkt des Instituts for
Handel & Internationales Marketing (H.I.MA.) der Universitat des Saarlandes. Sie stellt einen hau-
fig unterschéatzten Wirtschaftszweig dar, dessen Umsétze sich z.B. iber dem Niveau des Einzelhan-
dels und des Handwerks bewegen. Das Institut flir Handel & Internationales Marketing befasst sich
daher in diesem Beitrag mit den aktuellen Trends und Entwicklungen, vor allem im Cash & Carry,
da dieser Bereich aktuell einer hohen Dynamik unterliegt.

Einleitung

Der Grofthandel wird, im Ver-
gleich zum Einzelhandel, in der
einschldgigen Literatur bisher nur
wenig behandelt. Tatsdchlich
wird eher die Existenzberechti-
gung des Grof3handels diskutiert
(Rosenbloom 2007), als dass dem
GroRhandel hohes Zukunftspo-
tenzial zugeschrieben wird.
Allerdings steht gerade die GroR-
handelsbranche derzeit vor einem
umfassenden Wandel, der enor-
mes Wachstumspotenzial bietet.

Marktsituation und
Rahmenbedingungen

Der Cash & Carry-GroRhandel,
z.B. METRO Cash & Carry und
Fegro/Selgros Cash & Carry in
Deutschland, ist auf Grund viel-
faltiger Entwicklungstreiber aktu-
ell von einer hohen Dynamik
geprégt. So sind seit 2009 sehr
interessante und revolutionére
Entwicklungen zu beobachten.
Mitunter werden die Zielgruppen
des Cash & Carry-GroflRhandels

neu definiert, Formate, Sorti-
mente und Serviceleistungen an-
gepasst sowie Standorte und Ver-
triebswege neu erschlossen.

Zuruckzufthren sind diese inno-
vativen Entwicklungen auf die
stagnierenden bis riicklaufigen
Umsétze der vergangenen Jahre.
So ist der deutsche Cash & Carry-
Markt beispielsweise im Zeitraum
2006 bis 2008 von 13,1 Mrd.
EUR auf 12,0 Mrd. EUR ge-
schrumpft (HandelsMagazin
2010, S. 20). Zudem hat die Fi-
nanz- und Wirtschaftskrise, durch
die auch zahlreiche Gastronomie-
betriebe in Deutschland in finan-
zielle Schieflage gerieten, den
Cash & Carry-Markt schwer ge-
troffen. Allerdings ist die Ent-
wicklung auch auf den Preis-
kampf im Einzelhandel, bedingt
durch die zunehmende Anzahl an
Discountern sowie die steigenden
Marktanteile der Online-Handler,
zurtickzufiihren. So werden im
Einzelhandel einige Produkte zu
Grol3handelspreisen oder sogar
gunstiger sowie in gastronomie-
tauglichen GroRpackungen, ge-

fuhrt. Gleichermalien geraten die
Zustellgrof3handler durch die
Online-Handler vermehrt unter
Druck und beklagen in vielen
L&ndern eine Wachstumsschwé-
che.

Zudem hat der Grofshandel seinen
Vorteil der langen Offnungszeiten
gegeniiber dem Einzelhandel auf
Grund der Anderung des Laden-
schlussgesetzes nahezu vollstan-
dig eingebiRt. Erschwerend
kommt hinzu, dass Einzelhandels-
unternehmen immer starker zu
einer rickwaértsgerichteten Verti-
kalisierung tendieren, wahrend
Hersteller ihre vorwértsgerichtete
Vertikalisierung forcieren. Dies
fuhrt zunehmend zu einer Aus-
schaltung des Grof3handels und
damit der Cash & Carry-Anbieter.
Ebenso sind weitere Einfluss-
faktoren, wie die starkere Bedeu-
tung der Nachhaltigkeit, insbe-
sondere in der Logistik, die stei-
gende Internationalisierung (vgl.
Zentes u.a. 2007), die Erhéhung
der Lieferrhythmen sowie der
weiterhin bedeutende Faktor der
Zeitknappheit mal3gebend fir die
Neuausrichtung des GrolRhandels.

Der Cash & Carry-Grohandel

Dipl.-Wirtsch.-Ing. Fabian Lehnert und Dipl.-Kff. Ruth Steinhauer sind Wissen-
schaftliche Mitarbeiter am H.I.MA. der Universitat des Saarlandes, Saarbriicken.

vollzieht daher einen Wandel
vom klassischen Cash & Carry-
Konzept zu einem Anbieter mal3-
geschneiderter Losungen flr die



Kernzielgruppe, die sich vorwie-
gend aus Hotels, Restaurants und
Cateringunternehmen zusammen-
setzt. Dabei ist davon auszuge-
hen, dass die Kandle Abhol- und
ZustellgrofRhandel zukinftig stér-
ker zusammenwachsen, sodass
keine klare Trennung zwischen
diesen beiden Kandlen mehr vor-
handen sein wird. Vielmehr wird
sich der Grofthandel neu positio-
nieren und von drei zentralen
Séulen aus einer Hand getragen
werden: Abholung (Cash &
Carry), Zustellung und Bereitstel-
lung (Drive-In).

Drive-In- und
Zustellungskonzepte

Zu den neuen Konzepten des
Cash & Carry-Grof3handels geho-
ren u.a. die sog. Drive-In-Formate
(siehe Abbildung 1), die derzeit
vermehrt eingesetzt werden. Hier
kann der Kunde die Waren per
Telefon oder Internet bestellen

Anfang des 21. Jahrhunderts ein
Konzept mit ausgewéhlten Ab-
holstationen fir bestellte Ware
sowie eine eigene Vertriebsmar-
ke, Chronodrive, die ausschlief3-
lich Drive-In-Stationen betreibt.
Gleichermalien er6ffnete real im
November 2010 den ersten Drive-
In-Markt in Deutschland und
auch im Baumarkt- und Apothe-
kenbereich sind ahnliche Ent-
wicklungen zu erkennen. Durch
die Abholstationen entfallt fir das
beliefernde Unternehmen die
teure ,,letzte Meile* und durch die
Beschrénkung des Einkaufs auf
den Kassenvorgang spart der
Kunde Zeit. So dauert der Ein-
kaufsvorgang bei einer Drive-In-
oder Drive-Through Lésung im
Durchschnitt gerade einmal circa
funf Minuten. Diese Zeiteinspa-
rung ist fur Gastronomen, Kiosk-
und Tankstellenbesitzer wichtig,
da zuvor der Einkauf einen sehr
zeitintensiven Prozess darstellte.
Zudem kann der Kunde bei Onli-

vom GroRhandel erwarten. Zwar
haben die Cash & Carry-Anbieter
bereits in der Vergangenheit ver-
einzelt Waren fur GroR- bzw.
Stammkunden ausgeliefert, der
Anteil am Gesamtumsatz war
jedoch verschwindend gering und
es handelte sich dabei meist um
eher pragmatische Lésungen. In
Zukunft ist jedoch damit zu rech-
nen, dass vermehrt professionelle
Zustellservices sowie Aulen-
dienste im Cash & Carry-GroR-
handel aufgebaut und implemen-
tiert werden.

Allerdings bergen die neuen Cash
& Carry-Konzepte der Bereitstel-
lung bzw. Zustellung auch Risi-
ken. Kritikpunkte sind u.a. die
fehlende Maglichkeit einer un-
mittelbaren Begutachtung der
Frischeprodukte sowie der Ver-
lust der Spontaneitét beim Ein-
kauf, beides Kernmerkmale des
Cash & Carry-Geschéfts. Dabei
liegt es an den Gro3handlern,

Abbildung 1: Drive-In und Zustellung im Cash & Carry-Grof3handel

und diese kommissioniert an den
dazu zur Verfligung stehenden
Stationen des Grofthandlers abho-
len. Die Drive-In-Stationen, die
meist ndher am Kunden angesie-
delt und somit h&ufig getrennt
von den Markten betrieben wer-
den, basieren dabei auf einem
Mischkonzept des Online- bzw.
Zustellhandels und des stationa-
ren Handels. Seinen Ursprung hat
das Drive-In-Konzept allerdings
im Einzelhandel. So praktiziert
Auchan in Frankreich bereits seit

ne-Bestellungen auf bereits geta-
tigte Bestellungen zurlckgreifen
und somit den Bestellprozess
weiter beschleunigen.

Des Weiteren haben sich zahlrei-
che Cash & Carry-Anbieter dazu
entschieden, eine professionelle
Zustellung aufzubauen. Der Ein-
tritt des Cash & Carry-Handels in
den Zustellgrohandel ist u.a. in
den steigende Anforderungen der
Grof3handelskunden begriindet,
die einen hoheren Servicegrad

diesen Service- bzw. Erlebnisein-
bulRen des Kunden mit neuen
Ansdtzen zu begegnen. Ansatz-
punkte bestehen bspw. in der
Optimierung des Online-Auftritts,
so z.B. durch individuelle Ange-
bote oder die Hervorhebung der
Angebote der aktuellen Woche.

Ein Vorreiter in diesen Entwick-
lungen ist METRO Cash & Carry.
Mit der Tochter, C+C Schaper,
werden derzeit in Deutschland,
zusatzlich zu dem bereits beste-



henden Abhol- und Zustellge-
schaft, Drive-In-Stationen aufge-
baut. So 6ffnete im Juli 2010 der
erste C+C Schaper Drive-In in
Singen und erste regionale Zu-
stelldepots zur Ausweitung der
Zustellung wurden eingerichtet.
Durch diese Depots, welche die
Kommissionierung und Zustel-
lung direkt aus den Markten er-
setzen, wird der Zustellprozess
deutlich effizienter. METRO
Cash & Carry folgt dem Vorbild
von C+C Schaper und testet be-
reits seit 2010 als erster GroR-
hé&ndler in dem stark vom Drive-
In geprégten franzosischen Markt
mit mittlerweile 14 sog. METRO-
Drive-Stationen. Aber auch wei-
tere Lander, wie beispielsweise
England oder Polen, werden mit
Drive-In-Modellen von METRO/
Makro Cash & Carry bearbeitet.
Zudem bietet METRO Cash &
Carry seit Beginn 2009 in
Deutschland eine professionelle
Zustellung von Waren an. Neben
der standardmé&Rigen Zustellung
am Folgetag bietet METRO Cash
& Carry auch einen Expressdienst
an, bei dem die Waren gegen
einen geringen Aufpreis noch am
gleichen Tag ausgeliefert werden.

Vorbild der Tochter C+C Schaper
folgend, das erste von sieben
angestrebten, in Ballungszentren
platzierten, Zustelldepots eroff-
net. Im Geschaftsjahr 2009 setzte
METRO Cash & Carry rund 100
Mio. EUR mit dem Zustellkon-
zept um und beabsichtigt, diesen
Bereich zukunftig auf 10 % des
Gesamtumsatzes auszubauen.
Dazu wird der Zustellservice ins
Ausland ausgerollt, sodass bereits
in 26 Landern in Europa und Asi-
en Waren von METRO Cash &
Carry zugestellt werden.

Neben METRO Cash & Carry
sind auch weitere AbholgroR-
héndler dabei, ihre Marktbearbei-
tungskonzepte zu tberarbeiten.
So lancierte beispielsweise
Promocash, das Cash & Carry-
Format des franzosischen Kon-
kurrenten Carrefour, im Dezem-
ber 2009 das Drei-Saulen-Kon-
zept. Neben der Cash & Carry-
Schiene bietet Promocash nun
auch die Zustellung sowie die
Bereitstellung an. In der Schweiz
wagen sich ebenso die ersten
Cash & Carry-Grof3handler mit
neuen Konzepten auf den Markt.
So hat CC Angehrn ein professio-

Auch in Deutschland veranlasste
die Einflhrung der neuen Kon-
zepte durch METRO Cash &
Carry bei Konkurrenten eine
Neukonfiguration der Marktbear-
beitung. So drangt seit Herbst
2010 der Branchenzweite Coop —
die Coop-Gruppe hat zum 10.
Januar 2011 das Grof3handels-
segment der REWE-Group tber-
nommen —, neben der Zustellung
durch den REWE-Foodservice,
mit Fegro/Selgros Cash & Carry
in das Zustellgeschéft.

Neue Formatgrofden im
Cash & Carry

Einen weiteren Ansatzpunkt zur
Differenzierung in der Cash &
Carry-Branche stellen kleinere
Markte an meist innerstadtischen
Standorten dar. Diese neuen Kon-
zepte konzentrieren sich verstérkt
auf die Kernzielgruppe sowie
Kiosk-Betreiber und bieten ein
ausgebautes Frische- und Eigen-
markensortiment. Der entschei-
dende Vorteil der kleinen Forma-
te besteht in der Mdglichkeit, mit
ihnen in innerstadtische Lagen
vorzudringen und damit das Ver-
triebsnetz weiter zu verdichten.

Anfanglich verantwortete jeder
GroBmarkt die Zustellung der
Kunden in seinem lokalen Ein-
zugsgebiet aus dem Markt heraus.
Um das Zustellgeschaft zu pro-
fessionalisieren, wurde im No-
vember 2010 in Weiterstadt, dem

Abbildung 2: Kompakte Innenstadtformate von METRO Cash & Carry

nelles Zustellkonzept in Zusam-
menarbeit mit dem Logistik-
dienstleister Planzer Transport
AG aufgebaut, das derzeit ausge-
rollt wird.

So erdffnete 2008 ein erster Eco-
GroBmarkt der METRO in der
Pariser Innenstadt (siehe Abbil-
dung 2). Auf einer Flache von
3.000 gm nehmen Frischeproduk-
te ca. 60 % der Flache ein. In der
Mitte befindet sich eine Art




Marktplatz mit einem Café sowie
einer Vorfuhrkiche.

Im Grundsatz praktiziert METRO
Cash & Carry verschiedene, den
Regionen angepasste, Marktbear-
beitungskonzepte. So wurde ne-
ben den groRen Classic-Markten,
den mittleren Junior-Markten und
den kleinen Eco-Mérkten z.B. in
Rumanien und Polen ein Mini-
Format namens ,,METRO Punct*
(siehe Abbildung 2), in Bulgarien
mit dem Namen ,,METRO Com-
pact“, eingeflihrt. Zudem eroffne-
te in Shanghai Anfang November
2010 der erste ,,METRO for
HoReCa“, ein Markt in Innen-
stadtlage speziell fur die Kern-
zielgruppe. Allen Konzepten ge-
mein sind der hohe Anteil des
Frischesortiments sowie der Ei-
genmarken und ein umfassender
Kundenservice. Allerdings finden
die kleinformatigen Konzepte
nicht in allen Landern hohe Re-
sonanz. So scheinen in Deutsch-
land die kleinen Formate in In-
nenstadtlage keine groRe Zukunft
zu haben, sodass hier der Fokus
eher auf die Kernzielgruppe als
neue Wachstumschance gelegt
wird.

Um den Ausbau des Frischesor-
timents, insbesondere des profi-
lierungstrachtigen Fischsorti-
ments, zu gewahrleisten, wurde
bei METRO Cash & Carry ein
neues Logistikzentrum in Frank-
furt in der Nahe des Flughafens
eroffnet. Dieses Logistikzentrum,
das von der Querschnittsgesell-
schaft MGL (METRO Group
Logistics) betrieben wird, soll
ermdglichen, dass fast alle Fisch-
arten innerhalb von 48 Stunden
nach Fang im Markt zum Verkauf

zur Verfligung stehen. Zusatzlich
entfallen so teure Zwischenstufen,
was nicht nur die Logistikkosten,
sondern auch den CO,-AusstoR
reduziert.

Aber auch die Coop-Tochter
Fegro/Selgros Cash & Carry bie-
tet seit Ende Oktober 2010 drei
Formate an und forciert das Fri-
schesortiment. Zukunftig gibt es
die Formate Standard, Gastro und
Konzeptmarkt mit jeweils hohem
Frischeanteil.

Steigende Serviceorien-
tierung

Des Weiteren werden zunehmend
Kundenwiinsche wahrgenommen,
die den GroRhandel mehr als
Solution Provider denn als reinen
Bereitsteller bzw. Lieferant von
Waren sehen. So gibt es in der
Literatur vereinzelt Vorschlage,
dass sich der Grofthandel auf den
Vertrieb von kompletten L6-
sungspaketen statt einzelnen
Dienstleistungen und Produkten
fokussieren soll (Ahlert/Ommen
2010). Daher hat z.B. Branchen-
primus METRO Cash & Carry
ein Trainingscenter fiir Kunden
auf dem polnischen Markt einge-
fiihrt. Das Angebot an Trainings
reicht von Kochkursen bis zu
Beratungskonzepten der Flachen-
bewirtschaftung (z.B. Ladenein-
richtung, Sortimentsgestaltung,
Warenprésentation) kleiner Hand-
ler und spricht damit alle gewerb-
lichen Kunden an. Ahnliche
Schulungskonzepte bestehen in
Frankreich fur Kaffee-Bar-
Betreiber und in Grof3britannien
flir Pub-Betreiber.

Fazit

Gesamthaft I&sst sich somit ein
Wandel des Cash & Carry-Grol3-
handels sowohl auf dem deut-
schen als auch auf dem interna-
tionalen Markt erkennen. Ob die
Einflhrung neuer Konzepte, die
den Kundenwiinschen stéarker
begegnen, ausreichen wird, um
sich den Herausforderungen der
Zukunft erfolgreich zu stellen,
gilt es abzuwarten. All diese Ent-
wicklungen flhren allerdings zu
einer Neupositionierung des Ab-
holgrothandels und bieten der
Branche hohes Wachstumspoten-
zial.
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Standort oder Retail Brand — Was bestimmt den Er-
folg im lokalen Wettbewerb?

Bettina Berg & Bernhard Swoboda

Wahrend Standort und Image seit langem als Treiber von Einkaufsstattenwahl, -bindung und -erfolg
bekannt sind, analysiert dieser Beitrag deren Interdependenzen unter Berticksichtigung des lokalen
Wettbewerbs. Im engeren Sinne wird hinterfragt, (1) was starker auf das Kaufverhalten wirkt, Retail
Brand oder Standort, und wie diese Wirkungen beeinflusst werden (2) durch Kundenbewertungen
von Retail Brands und Standorten lokaler Konkurrenten sowie (3) durch den objektiv beobachtba-

ren lokalen Wettbewerb.

Werden Manager nach den
wichtigsten Marketinginstru-
menten im Handel gefragt,
insbesondere im Lebensmittel-
einzelhandel, heif3t es oft:
,,Standort, Standort, Standort*.
Wahrend eine Vielzahl von
Handelsunternehmen den
Standort als wichtigsten Trei-
ber des langfristigen Unter-
nehmenserfolges sehen, bauen
wenige, wie das Paradebei-
spiel IKEA, v.a. auf eine star-
ke Retail Brand, die Konsu-
menten dazu bewegt weit zu
fahren, um die Laden zu errei-
chen.

Beides, Standort und Retail
Brand oder Image, wurde bis
heute hundertfach analysiert.
Aber einzelne, aktuelle wis-
senschaftliche Studien zwei-
feln an, ob in Zeiten von
,Overstoring*, ,,E-Commerce”
und ,,Convenience* der Stand-
ort immer noch eine derart
zentrale Rolle als Treiber des
Kundenverhaltens hat (relativ
zu anderen Handelsmarketing-
instrumenten). Unzweifelhaft
bildet ein einzigartiger Stand-

ort einen schwer zu kopieren-
den Wettbewerbsvorteil. Ein
Filialsystem, insbesondere
eines mit Laden auf der gru-
nen Wiese, wird jedoch nicht
fur alle seine hundert und
mehr Filialen eine optimale
Standortwahl umsetzen kon-
nen. Insofern stellt sich die
Frage, ob eine zentral gefiihrte
und jede Filiale stiitzende Re-
tail Brand (i.S. eines Handlers
als Marke) nicht einen noch
starkeren Wettbewerbsvorteil
bietet. Folgenden Fragen geht
diese Studie nach:

e \Was tréagt starker zur Bin-
dung der Kunden bei, Retail
Brand oder Standort, d.h.
kommen die Kunden wie-
derholt, weil der Laden gut
erreichbar ist, oder weil er
als einzigartig in ihren Kop-
fen verankert ist?

e Wie sehen die Wirkungen
aus, wenn Kunden Retail
Brands und Standorte lokaler
Konkurrenten bewerten und
wenn objektive Konkurrenz-
daten einbezogen werden, so

Dipl.-Kffr. Bettina Berg ist Wissenschaftliche Mitarbeiterin an der Profes-
sur fur Marketing & Handel der Universitét Trier.

Univ.-Professor Dr. Prof. h.c. Bernhard Swoboda ist Inhaber dieser Profes-

sur.

Anzahl der Wettbewerber
und Distanz des nachsten
Wettbewerbers?

Die Studie zeigt einiges Uber-
raschende, selbst fir Handel-
CEOs, die idealtypisch alle
ihre L&den kennen und exakt
sagen konnten, welcher der
Lé&den ggf. nur vom Standort
lebt (da der ndchste Wettbe-
werber weit entfernt oder er
keine starke Marke ist).

Datenbasis

Fur diese Studie kooperierten
wir mit einem Handelsunter-
nehmen (nachfolgend als foka-
ler Handler bezeichnet), wel-
cher viele, aber unterschied-
lich gestaltete Fachmarktfilia-
len meist auf der ,,grlinen
Wiese* betreibt und zugleich
tber eine zentral gesteuerte
Retail Brand verfugt. Aus den
vorgeschlagenen Filialen wur-
den zuféllig 30 (je eine in ei-
ner Stadt in Deutschland) aus-
gewahlt, die Halfte mit einem
starken und die Halfte mit
einem schwécheren lokalen
Wettbewerb.

Subjektive Daten: Nach Pre-
Tests und einer randomisierten
Stichprobenbestimmung wur-
den an jedem Standort wéh-
rend einer Woche rund 150
Konsumenten befragt. Es han-



delte sich um Kunden und
Nicht-Kunden des fokalen
Handlers und jeder wurde zu
diesem und zum starksten
Konkurrenten befragt (aus
Sicht der Kunden). Rund 3000
Befragungen flieBen in die
Studie ein. Die Daten wurden
wissenschaftlichen Kriterien
folgend diversen Tests unter-
zogen.

Objektive Daten: Die Daten
zum Wettbewerb (Anzahl der
Wettbewerber im Umkreis und
Distanz zum ndchsten Wett-
bewerber) sowie zur Ladenat-
traktivitat (Grofe der Laden in
Quadratmetern und angebote-
ne Artikelanzahl) wurde vom
fokalen Handler tbermittelt
und mittels externer Daten-
banken validiert.

Bedeutung von Retail
Brand und Standorten

Wie in Abbildung 1 dargestellt
bestehen kaum Mittelwertun-
terschiede in der Einschétzung
der Bedeutung des Standorts
(Erreichbarkeitsindizes) und
der Retail Brand (Indizes aus
Starke, Attraktivitat, Einzigar-
tigkeit) beim fokalen Handler.

Handler XY ist eine starke Marke.

Retail Brand Handler XY ist eine attraktive Marke.
Handler XY ist eine einzigartige Marke. a

Der Laden XY ist schnell erreichbar.

Standort Der Laden XY ist fur mich ohne Probleme zu erreichen.

Den Laden XY kann ich einfach besuchen.

flr den Kunden haben, ja so-
gar die Retail Brand eine
leicht geringere Bedeutung
hat. Freilich existieren Unter-
schiede zwischen einzelnen
Laden, die wir hier nicht be-
trachten und der kooperieren-
de Vorstand so auch vorab
eingeschatzt hat.

Wichtiger ist, dass die Mittel-
werte auch nicht wesentlich
von denen der Konkurrenz
abweichen (ohne Abbildung).
Dies wiirde mancherorts in der
Praxis als ,,dann ohne Bedeu-
tung*“ eingeschatzt. Im Hin-
blick auf das Kaufverhalten
jedoch sind diese Schlussfol-
gerungen verfriiht, wie nach-
folgend gezeigt wird.

Wirkung von Retail
Brand oder Standort

Die erste Frage beantwortend
kann folgendes konstatiert
werden (aus Kundensicht):

e Die Retail Brand wirkt
deutlich stérker als der
Standort; anndhernd doppelt
so stark (siehe Abbildung
2). Loyale Kunden besu-
chen einen Laden v.a. des-

e Eine starke Retail Brand
wirkt auch auf die Beurtei-
lung des Standorts (leicht
starker als der Standort die
Loyalitat beeinflusst). Dies
stiitzt den in Verbindung
mit IKEA skizzierten Sach-
verhalt. Handelsunterneh-
men, welche eine starke Re-
tail Brand aufbauen, beein-
flussen die Standortwahr-
nehmung der Kunden posi-
tiv.

e Der letztgenannte Sachver-
halt ist nicht nur mit Blick
auf den fokalen Handler zu
konstatieren. Auch der Pfeil
zwischen Bewertung Retail
Brand (Wettbewerber) und
Standort (Wettbewerber)
zeigt einen ebenso positiven
Zusammenhang.

Schlussfolgerung: Weil viele
Handelsunternehmen nicht in
der Lage sein werden fiir
samtliche Filialen die besten
Standorte zu finden ist es effi-
zienter eine starke Retail
Brand aufzubauen. Diese kann
(1) zentral gefuhrt werden, (2)
kommt allen Standorten zugu-
te, d.h. wirkt positiv auf die
Bewertung auch schwacher

51
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Stimme
Uberhaupt nicht zu

Stimme voll
und ganz zu

Abbildung 1: Bedeutung von Standort und Retail Brand (fokaler Handler)

Hieraus konnte, wie so hadufig,
aber falschlicherweise, der
Schluss gezogen werden, dass
beide die gleiche Bedeutung

wegen wiederholt, weil er
eine starke Retail Brand ist,
weniger weil er convenient
zu erreichen ist.

Standorte durch die Kunden,

und (3) wird von den Kunden
wesentlich starker mit einem

Wiederkaufverhalten hono-




riert, als ein convenient er-
reichbarer Standort alleine.

Insgesamt verstarkt eine aus
Kundensicht starke Retail
Brand die Wirkung des Stan-
dorts und bedingt primar ein
loyales Kaufverhalten.

Wirkungen des Wett-
bewerbs am Standort

Wie angedeutet, wurde der
Wettbewerb an einem Standort
aus zwei Perspektiven erfasst:
subjektive Kundensicht und
objektive Situation. Die sub-
jektive Kundensicht fuhrt zu
eindeutigen Ergebnissen.

e Aus Kundensicht wirkt
sowohl ein guter Standort
als auch die starke Retail
Brand des Wettbewerbers
negativ auf die Kundenloya-
litdt zum fokalen Handler,
d.h. die Loyalitat zu einem
Handelsunternehmen nimmt
umso starker ab, je beque-
mer der Zugang zum Laden
des Wettbewerbers und v.a.
dessen Retail Brand ist.

e Die Retail Brand (Wettbe-
werb) wirkt deutlich starker
als der Standort, fast sieben
Mal so stark (siehe die Ko-
effizienten in Abbildung 2).

e Die Retail Brand (Wettbe-
werb) wirkt auch indirekt,
indem sie den Standort
(Wettbewerb) positiv und
dann (ber diesen Pfad die
Kundenloyalitat (fokaler
Handler) negativ beein-
flusst.

e Ein Zusammenhang zwi-
schen der Bewertung der
Standorte (Wettbewerber
und fokaler Handler) liegt
nicht vor.

Schlussfolgerung: Aufgrund
der Befunde ist zu konstatie-
ren, dass auch in dieser Studie
die Retail Brand (klassisch
Image und Positionierung) fur

die Bindung der Kunden an
die Einkaufsstatte entschei-
dend ist. Ein leicht erreichba-
rer Standort des Konkurrenten
spielt zwar eine Rolle, ist aber
von deutlich geringerer Be-
deutung.

Der Blick auf die objektive
Wettbewerbssituation zeigt,
dass vor allem die Anzahl der
Wettbewerber und die Entfer-
nung zum néachsten Wettbe-
werber eine Bedeutung fir die
Kunden und deren Loyalitat
zum fokalen Handler haben.
Dies gilt analog jedoch nicht
flr die objektive Attraktivitat
des Ladens (LadengréRe und
Sortimentstiefe). Letzteres ist
bemerkenswert, denn es han-
delt sich um Instrumente, wel-
che ein Handler aktiv gestalten
kann. Sie wirken auf das
Kaufverhalten in dieser Studie
weniger als die Wettbewerbs-
situation. Folgendes ist beson-
ders hervorzuheben:

e Steht ein Laden im Wett-
bewerb zu vielen Konkur-
renten am Standort, dann
gewinnt fir die Kundenbin-
dung die Erreichbarkeit des
Standortes an Bedeutung
gegenliber der Retail Brand.

situation

Wettbewerbs

Beide sind dann von ahnli-
cher Relevanz fir die Loya-
litat der Kunden. Die Her-
ausforderungen an das Ma-
nagement steigen.

e |st die Konkurrenz weiter
entfernt, dann gewinnt
ebenfalls der Standort als
Grund fur die Loyalitat zum
Laden an Bedeutung, wah-
rend das Image an Bedeu-
tung verliert. Dies ist nahe
liegend, da oftmals mono-
polistische Vorteile aus An-
bietersicht vorliegen und
Concenience verhindert,
dass Kunden weiter fahren.

e Die Ladenattraktivitat be-
einflusst die Effekte auf die
Loyalitat zum fokalen
Héndler weniger. GroRere
Markte verringern die Be-
deutung des Standortes auf
die Kundenloyalitat, d.h.
den Kunden ist die Erreich-
barkeit nicht so wichtig,
wenn sie groRere Mérkte
besuchen. Die Sortiments-
tiefe verandert die Bedeu-
tung von Standort und Re-
tail Brand auf die Kunden-
loyalitét nicht.

Schlussfolgerung: Vor allem
die Wettbewerbsintensitat am
Standort fuhrt dazu, dass die

negative Effekte

Objektive
Situation

Laden- ns
attraktivitat

Subjektive
Einschatzung

Retail Brand
(fokaler Handler)

Standort

Kundenloyalitat
(fokaler Handler)

(fokaler Handler)

Retail Brand
(Wettbewerber)

Standort
(Wettbewerber)

-0,25

ns = nicht signifikant

Abbildung 2: Lokale Wirkungen von Retail Brand und Standort

(signifikante Beziehungen)



Retail Brand (bei vielen und
bei Nahe zum néchsten Kon-
kurrenten) oder der Standort
an Bedeutung gewinnt (bei
wenigen Konkurrenten und bei
groler Entfernung zum néchs-
ten Konkurrenten).

Schlussfolgerungen
fiir die Praxis

Diese Studie erlaubt einige
wichtige Schlussfolgerungen
fur Handelsmanager beziiglich
der unterschiedlichen Bedeu-
tung von Retail Brand und
convenient erreichbarem
Standort flr die Bindung der
Kunden an eine Einkaufsstétte
unter Berlcksichtigung ver-
schiedener lokaler Wettbe-
werbsbedingungen.

In der Praxis beschaftigen sich
Expansionsteams intensiv mit
dem Finden und Bewerten von
neuen attraktiven Standorten,
wahrend die von Konsumen-
ten wahrgenommene Retail
Brand wesentlich starker das
Kauferverhalten beeinflusst als

»Take-aways"“

die Erreichbarkeit des Ladens.
Daher ist ein attraktiver
Standort zwar immer noch ein
wichtiger Treiber des langfris-
tigen Erfolgs aber eine (starke,
attraktive und einzigartige)
Retail Brand ist statistisch
gesehen doppelt so wichtig fur
die Loyalitat der Kunden und
somit den Erfolg. Alles in
allem ist die Retail Brand ein
angemessenes Konzept um im
wachsenden Wettbewerb ein-
zigartige Wettbewerbsvorteile
aufzubauen.

Allerdings glauben wir, dass
nicht alle Handler sich dessen
bewusst sind und kein profes-
sionelles Retail Brand Mana-
gement durchfuhren, etwa im
Vergleich zu bekannten Mar-
kenproduzenten, welche oft 25
und mehr Mrd. Euro Umsatz
nur durch eine Marke realisie-
ren, und trotz der Tatsache,
dass sich Handler zunehmend
bemihen eine integrierte
Héandlermarke umzusetzen
(inklusive Image, Logogestal-
tung, Kommunikation, Laden-
gestaltung und Handelsmar-

ken). Natdrlich ist Retail
Branding wesentlich komple-
xer als Product Branding, und
die Nachteile eines schlechten
Standorts kénnen nur schwie-
rig Uberwunden werden. Aber
wettbewerbsvorteilhafte Stan-
dorte, insbesondere solche mit
grofRer Distanz zum nachsten
Wettbewerber, konnen schnell
an Attraktivitat verlieren,
wenn ein Wettbewerber einen
Laden in der Nahe eroffnet.

Insofern sind dann vorge-
nommene substanzielle Inves-
titionen in einen Standort
moglicherweise die zweitbeste
Losung, denn filialisierte
Handler, insbesondere solche
mit Standorten auf der griinen
Wiese profitieren am stérksten
von einer starken und sinn-
vollerweise zentral gefiihrten
Retail Brand. Diese beeinflusst
das Konsumentenverhalten,
bringt Konsumenten dazu
weitere Strecken auf sich zu
nehmen und erhdhen deren
Einkaufsstattenloyalitat.

e Auch wenn die Kundenbewertung des Standorts leicht hoher ist als die der Retail Brand (Mittelwer-
te), ist hieraus nicht eine hohere Bedeutung fiir das Kaufverhalten zu schlussfolgern. Hauptséchlich
ist die Retail Brand fiir das Wiederkaufverhalten, d.h. die Loyalitat der Kunden ausschlaggebend.
Ein Handelsunternehmen als Marke zu positionieren zahlt sich demnach aus.

e Die positive Kundenbewertung der lokalen Wettbewerber wirkt negativ auf die Loyalitat zum ei-
genen Laden (des fokalen Handlers). Dabei spielen vor allem und erneut die Retail Brands der
Wettbewerber eine Rolle, weniger deren Standorte alleine.

e Die objektive Anzahl der Wettbewerber an einem Standort und die Nahe zu dem starksten Wettbe-
werber wirken sich negativ aus, d.h. in dieser Situation kommt es nicht nur auf eine starke Retail
Brand, sondern auch einen exzellenten Standort an. Ladenattraktivitdt und Sortimentstiefe reichen

dann nicht.



Buchpublikationen

Lehrbuch zum Kiauferverhalten

Das Verstehen des Kéuferverhaltens steht traditio-
nell im Mittelpunkt aller Marketing-Uberlegungen
und bildet die Basis fur die Beeinflussung von
Kunden sowie fur die Gestaltung von Kunden-
beziehungen. VVor diesem Hintergrund behandeln
Thomas Foscht und Bernhard Swoboda in der
4. Auflage ihres Lehrbuchs zum ,,Ké&ufer-
verhalten“ die Grundlagen des Ké&uferverhaltens —
von Konsumenten wie auch von
Organisationen. Uber die tradi-
tionellen Erkenntnisse hinaus wird
auch die Kundenbeziehung
betrachtet, in der die Kunden-
loyalitét ein zentrales Ziel bildet.
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den demografischen Veranderungen ergeben. Es
werden die wichtigsten Entwicklungen detailliert
erlautert, Szenarien entwickelt und die daraus
entstehenden Anforderungen diskutiert.

Unter dem Motto ,,Best Practice —
Zukunftsorientierung* werden fir jedes der drei
entwickelten Szenarien Fallstudien von
Handelsunternehmen diskutiert, die zumindest
beziglich einzelner Aspekte als VVorreiter
betrachtet werden kénnen.

Thomas Foscht, Bernhard Swoboda und Judith
Schloffer (2011): Herausforderung Soziodemo-
grafie 2030+ — Muss der Handel handeln?, Han-
delsMonitor 2011, Deutscher Fachverlag, Frank-
furt a.M.

Sammelwerksreihe zum Handels-
management

»European Retail Research* ist ein zweimal
jahrlich erscheinendes Sammelwerk mit
begutachteten Beitragen. In der aktuellen Ausgabe
(2011, Vol. 25, Issue 1), die vom
Geschéftsfihrenden Herausgeber Dirk Morschett
betreut wurde, sind 5 Artikel internationaler
Wissenschaftler zu Themen wie RFDI, Instore-
Logistik im Handel und ethischer Beschaffung.
Dartiber hinaus runden zwei ausfihrliche
Landerberichte zum Handel in Polen und dem
Handel in Indien das Buch ab.

Morschett, Dirk; Foscht, Thomas; Rudolph, Tho-
mas; Schnedlitz, Peter; Schramm-Klein, Hanna;
Swoboda, Bernhard (Hrsg.) (2011): European
Retail Research 2011, Volume 25, Issue I, Gabler,
Wiesbaden.

Lehrbuch zum Supply-Chain-
Management im Handel

Die zweite Auflage des Buches Supply-Chain-
Management und Warenwirtschaftssysteme im
Handel ist im Friihjahr 2011 erschienen. Fir den
Handel sind Supply-Chain-Management und Wa-
renwirtschafssysteme Bereiche mit tiberragender
Bedeutung. Diese Themen werden in integrierter
Form aus praxisorientierter und wissenschaftlicher
Perspektive betrachtet. Behandelt werden Frage-
stellungen wie Sourcing-Strategien des Handels,
Grundmodelle, Dimensionen und Gestaltungs-
grundsétze flr die Supply-Chain im Handel sowie
die Gestaltung unternehmensiibergreifender
Supply-Chain-Prozesse und die

Gestaltung der Beziehungen zu den

Lieferanten. Diese Themenbereiche

werden verknipft mit der Umset-

zung in Warenwirtschaftssystemen.
Dabei wird in die Grundlagen von ﬁh‘

Warenwirtschaftssystemen einge-
fuhrt.

Hertel, Joachim; Zentes, Joachim;
Schramm-Klein, Hanna (2011):
Supply-Chain-Management und
Warenwirtschafssysteme im Han-
del, 2. Aufl., Springer, Berlin u.a.



Dr. Frank Schroder,
Corporate Director

Transfer zwischen Forschung und Praxis

Die beteiligten Institute und Lehrstihle fihlen sich alle dem Transfer von Forschungsergebnissen in
die Praxis, dem Transfer von Erkenntnissen und Praktiken aus den Unternehmen in die eigene For-
schung und Lehre und dem intensiven Kontakt mit Handel und Konsumgtiterherstellern verpflich-
tet. Daruber hinaus werden Forschungsergebnisse selbstverstandlich auf Konferenzen im In- und
Ausland présentiert. Ein kleiner Ausschnitt dieser Tatigkeit wird Folgenden gezeigt.

Gastvortrage von Managern an Universitaten

Im November 2010 hat Herr Dr. Frank
Schrdder, Corporate Director Sustainability/
Product Safety, Henkel AG & Co. KGaA, im
Rahmen der VVorlesung ,,Marketing-Management*
der Universitat Trier einen Vortrag zur ,,Sustain-
ability along the Value Chain“ gehalten.

Josef Sanktjohanser,
Mitglied des Vorstands

Henkel Rewe Group

Dr. Schroder thematisierte die bei Henkel gelebte
Nachhaltigkeit. Jede einzelne Wertschépfungs-
funktion wird hinsichtlich Umwelt- und Ertrags-
zielen optimiert, so Beschaffung, Transport, Pro-
duktion, Vertrieb und Verbrauch. Da der Ver-
brauch im Waschmittelbereich die Kernherausfor-
derung bildet, werden bei jedem Produkt und dies
weltweit Ziele hinsichtlich des Beitrages bei Res-
sourcen, Energie, Wasser, Gesundheit und Sozia-
les definiert. Deren strategische und operative
Umsetzung bildete den Gegenstand der anschlies-
senden Diskussion.

Herr Josef Sanktjohanser, Mitglied des Vor-
stands der REWE GROUP, referierte im Febru-
ar 2011 an der Universitat Trier Uber die Strate-

tat, des voranschreitenden Konzentrationsprozes-
ses und der Austauschbarkeit vieler Laden und
den veranderten Kundenanforderungen wird die
Marke zum wichtigen Erfolgsfaktor in der Han-
delsbranche. Das Erscheinungsbild der Verkaufs-
stellen, das Sortiment, den Service und die Art
und Weise der kundenbezogenen Kommunikation
auf ein einzigartiges Profil auszurichten, ist die
Aufgabe, der sich das Konzept des Retail Bran-
ding stellt.

Auf Einladung von Prof. Hanna Schramm-Klein
referierte Dr. Florian Triebel aus dem Mana-
gement der BMW AG, im Januar 2011 zu der
»Entstehung der BMW Markenidentitat in den
1920er und 1930er Jahren* an der Universitat
Siegen. Einleitend stellte Herr Dr. Triebel die
Bedeutung des Marketing heraus, indem er auf die
bei BMW in den 30er Jahren vorherrschende
»Marketingkrise* einging. Ein vollig zerrlittetes
Markenbild war die Folge der nicht vorhandenen
bzw. verfehlten Marketingstrategie. BMW rutsch-
te aufgrund dessen in eine derart harte Krise, dass
das Unternehmen sogar an Mercedes verkauft
werden sollte.

Dr. Florian Triebel, Florian Kliisener,

gien der Roten REWE. Im Rahmen der Vorle-

sung Handelsmanagement unterstrich er die BMW Classic, BMW Category & Trade
Wichtigkeit und den Erfolg dieser Strategie. Vor Museum u. BMW Welt Marketing Manager
dem Hintergrund der hohen Wettbewerbsintensi- BMW Group Saralee



In seinem Vortrag nahm Herr Dr. Triebel die zahl-
reichen interessierten Zuhorer mit auf eine Zeit-
reise durch die Markengeschichte von BMW.
Dabei gab er interessante Einblicke in Entschei-
dungen der Produkt- und Markenpolitik und zeig-
te, wie sich im Laufe der Zeit die Markenidentitat
herauskristallisierte.

Ebenfalls an der Universitéat Siegen referierte Flo-
rian Klusener, Category & Trade Marketing
Manager fur die Produktsparte Senseo, Sara
Lee, Uber die Bedeutung des Category Mana-
gements. Anhand von aktuellen Marktfor-
schungsergebnissen verdeutlichte er die anhalten-
de Veranderung im Kaffeemarkt. Die zunehmende
Anzahl geschlossener wie auch offener Kaffeesys-
teme, zu denen auch
Senseo gehort, haben
vor allem im Verlauf
der letzten Jahre den
klassischen Melitta-
Filter sowie den Kaf-
feeautomaten starke
Konkurrenz bereitet.
Aufgrund der Kon-
frontation mit einer
Vielzahl unterschied-
lichster Kaffeesyste-
me stellt die Auswahl
einer Kaffeemaschine
sowie -sorte flir den Konsumenten eine groRe
Herausforderung dar. Wie trotz einer solchen
Uberreizung des Konsumenten am Point of Sale
(POS) dennoch Aufmerksamkeit fir den Senseo
Kaffee am Regal erzeugt werden kann, zeigte
Herr Klisener auf.

An der Universitéat Fribourg sprach anlésslich des
durch Prof. Morschett organisierten Europatags
im Mai 2011 Guinter Verheugen, ehemaliger
Vizeprasident der EU-Kommission und zu-
standiger Kommissar fur Industrie und Unter-
nehmen, tUber die Chancen und Herausforderun-
gen der Erweiterung der Europdischen Union.

G. Verheugen war in seiner ersten Amtsperiode
bei der EU-Kommission von 1999 bis 2004 zu-
stéandig fur Erweiterungspolitik und ist damit eine
der Personen, die die EU-Politik in diesem Be-
reich mai3geblich geprégt haben.

Gunter Verheugen,
ehem. Vizeprasident
EU-Kommission

Im April 2011 hielt Dr. Paul Fries, Verwal-
tungsrat und Gesellschafter bei dem Unterneh-
men SeaKing, einen Vortrag Uber Internationale
Wertschopfungsprozesse in diesem Unterneh-
men. SeaKing ist Weltmarktfuhrer fiir Gastro-
nomieeinrichtungen (z.B. GroRRkiichen) flr Kreuz-
fahrtschiffe. Viele Unternehmensaktivitéten, so
der Verkauf, werden von der Schweizer Zentrale
durchgefihrt, Ingenieurleistungen werden wei-
testgehend in Finnland erbracht, die Produktion
findet in einem eigenen Werk in Polen statt und
die Installation der Einrichtungen auf den Kreuz-
fahrtschiffen und der Service findet in vier Stan-
dorten bei europdischen Werften statt. Die Koor-
dination der komplexen international dislozierten
Prozesse stand im Zentrum des Vortrags.

Dr. Paul Fries,
Verwaltungsrat
SeaKing

Michel Grandchamps,
Head of New Business
T-Systems Schweiz

Ebenfalls im April 2011 war Michel
Grandchamps, Head of New Business bei T-
Systems Schweiz zu Gast an der Universitat Fri-
bourg. Mit einem Vortrag zum Thema
»Nearshoring at T-Systems* erlauterte er den
Studierenden die IT-Dienstleistungen, die T-
Systems seinen Kunden anbietet und die internati-
onale Arbeitsteilung bei der Erstellung dieser
Leistungen. Zwei Kolleginnen von ihm, die vor
kurzem an der Universitat Fribourg ihr Studium
absolvierten, erklarten zudem den Studierenden
die Karrieremdoglichkeiten bei dem weltweit agie-
renden IT-Dienstleister.

Vortrage und Projekte mit Unternehmen

Seit der Offnung des chinesischen Marktes fiir
auslandische Retailer ist China als einer der lukra-
tivsten Méarkte noch immer hoch fragmentiert. Ein

Forschungsprojekt an der Universitét Trier zu
FMCG in China untersucht, wie sich die Bewer-
tung und letztlich der Markenwert westeuropdi-



scher, asiatischer und lokaler Produktmarken dar-
stellt. Unter der Leitung von Prof. Bernhard Swo-
boda und Dipl.-Kffr. Karin Pennemann und in
Zusammenarbeit mit dem Statistischen Biro in
China und THINKI!DESK China Research Con-
sulting wurden 1.200 Konsumenten in drei chine-
sischen Stadten befragt.

Im Bereich der Markenstrategien liegt ein For-
schungsschwerpunkt des Lehrstuhls fur Marketing
und Handel der Universitét Trier. In diesem The-
menbereich hielt Prof. Swoboda im Februar 2011
anlésslich der Veranstaltung 15. G.E.M. Mar-
kendialog in Berlin einen Vortrag zu ,,Koopera-
tive Markenstrategien von Hersteller und
Handel*.

Auch die Internationalisierung des Handels stellt
einen Schwerpunkt der Forschungsarbeit des
Lehrstuhls fur Marketing und Handel der Univer-
sitat Trier dar. So leitete Prof. Swoboda einen
Kurs zum Thema International Expansion Stra-
tegies of Retailers beim METRO Business Pro-
gram Advanced an der WHU, Vallendar. Teil-
nehmer waren Area Manager aus vielen Landern
der Metro Gruppe.

Der Lehrstuhl fir Marketing der Universitat Sie-

gen analysiert unter der Leitung von Prof. Hanna
Schramm-Klein gemeinsam mit der IHK Siegen

die Innovationsstarke und Innovationspotenzi-
ale mittelstandischer Unternehmen.

Gemeinsam mit Kollegen aus den Bereichen der
Wirtschaftsinformatik, dem Wirtschaftsrecht und
der Mediendkonomie wurde im Januar 2011 von
Prof. Schramm-KIlein mit dem Team des Lehr-
stuhls fiir Marketing das Projekt "Digital Natives"
angestof3en. Es hat die Auseinandersetzung mit
der zunehmenden Nutzung von Social-Networ-
king-Plattformen zum Gegenstand (wie z.B.
StudiVZ, LinkedIn, Facebook, Twitter, MySpace,
YouTube). Ziel ist es, Probleme und Ldsungen
des Hinterlassens digitaler Spuren sowie der Spei-
cherung und Nutzung von Daten aus Sicht der

Anbieter, der Entwickler und der Nutzer derarti-
ger Plattformen zu erforschen.

Wie werden sich die Kunden in der Zukunft
verhalten? Diese Frage stellen sich Unternehmen
aus Handel und Konsumgiiterindustrie, wenn es
darum geht, sich auf die Zukunft auszurichten. Zu
diesem Themenfeld fuhrte Hanna Schramm-Klein
mit Vertretern aus Konsumguterindustrie, Einzel-
handel, Dienstleistungen und Handwerk verschie-
dene Workshops und Vortrage durch.

Beim Chair for International Management der
Universitat Fribourg ist der Online-Handel ein
wichtiges Thema in Forschung und Praxis. Zum
Thema der Betriebstypen im Online-Handel hielt
Prof. Morschett unter anderem einen Vortrag
beim Deutschen Online-Handelskongress 2011
in Wiesbaden. Zum Thema Multi-Channel-
Retailing diskutierte er weiterhin beim Forum des
Innovative Retail Lab (IRL) des DFKI in
Saarbrlicken. Zum gleichen Thema fuhrte er auch
mehrere Workshops mit Unternehmen aus Handel
und Industrie durch, um E-Commerce-Strategien
zu erarbeiten.

Hinzu kamen auch im letzten halben Jahr wieder
Workshops mit Grolzhéndlern, bei denen unter
der Leitung von D. Morschett tiber Zukunftsstra-
tegien diskutiert wird.

Ein weiteres Thema, mit dem sich der Chair for
International Management seit vielen Jahren be-
schaftigt, ist Retail Branding. Anldsslich des Toy
Business Forums der Spielwarenmesse 2011
hielt Prof. Morschett in Nlrnberg einen Vortrag
dazu, wie sich Spielwarenhandler als Marke
profilieren konnen.

Mit dem Unternehmen GlaxoSmithkline (GSK)
Schweiz flhrte der Chair for International Mana-
gement im Laufe des letzten Jahres verschiedene
Studien durch.



Internationale Vortrage und Preise

Im ersten Halbjahr 2011 wurden Forschungsarbeiten
der Lehrstlihle unter anderem bei der Winterkonfe-
renz der American Marketing Association (AMA),
der Jahreskonferenz der American Academy of Ad-
vertising, der IEEE International Conference on
Information Technology: New Generations (ITNG),
der Jahreskonferenz der European Marketing
Academy (EMAC), bei der Tagung der Wissen-
schaftlichen Kommission Internationales Manage-

Frau Edith Olejnik vom Lehrstuhl fiir Marketing und
Handel der Universitét Trier ist dabei mit dem Best
Doctoral Paper Award der AIB (UK & Ireland
Chapter) Annual Conference (14-16.4.2011, Edin-
burgh Business School) ausgezeichnet worden.
Thema ihrer Studie war “The importance of in-
formation and planning processes for SMEs en-
trepreneurial orientation and international per-
formance*®.

ment im Verband der Hochschullehrer fur Betriebs-
wirtschaft in Saarbriicken und bei der Annual Con-

ference der Academy of International Business (UK
& Ireland Chapter) préasentiert.
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