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Editorial

Die zweite Ausgabe der INSIGHTS widmet sich in
gewohnter Weise den aktuellsten Erkenntnissen
aus unseren Forschungsprojekten.

Im Rahmen einer qualitativen Betrachtung wirft der
Lehrstuhl fir Marketing der Universitat Siegen das
Augenmerk im ersten Artikel auf den Einfluss des
Online-Lebensmittelhandels auf die Erndhrung
und das Wohlergehen der Konsumenten.

Ein englischsprachiger Artikel der Universitat Fri-
bourg setzt sich mit den zwei groBen Themen
Social Media und E-Commerce auseinander und
geht der Frage nach dem Einfluss Sozialer Medien
auf Geschéftsprozesse und Strategien von Online-
Handlern nach.

Nachfolgend widmet sich die Universitat Trier im
Rahmen einer Studie dem Thema Retail Brands
und damit einhergehend der Frage nach der Wahr-
nehmung identischer Kernmarketinginstrumente
im In- und Ausland.

Zur Verbesserung der Beratungskompetenz bei
Verkaufsgesprachen kann das Verkaufspersonal
durch den Einsatz digitaler Systeme unterstitzt
werden. Die Universitat Siegen untersucht hierbei
im Rahmen einer Studie die wahrgenommene Ser-
vicequalitat seitens der Kunden beim Einsatz digi-
taler Systeme.

Der darauffolgende Beitrag der Universitat Fri-
bourg setzt sich in englischer Sprache mit den Op-
tionen und Besonderheiten des Eintrittes in den
chinesischen B2C-Online-Markt auseinander.

Wenngleich Expansionslander in der Regel an-
hand diverser Attraktivitats- und Umweltfaktoren
ausgewahlt werden, ist vielfach wenig Uber die
Auswirkungen der Gastlandumwelt auf den spéte-
ren Unternehmenserfolg bekannt. Die Universitat
Trier geht dieser Licke in Bezug auf internationale
Lebensmitteleinzelhandler nach.

Im letzten Beitrag der aktuellen Ausgabe wirft die
Universitat Fribourg den Fokus auf den Online-Le-
bensmitteleinzelhandel. Bezugnehmend auf den
aktuellen HandelsMonitor® werden aktuelle Ent-
wicklungen und treibende Kréfte diskutiert.

Abgerundet werden die INSIGHTS mit einem klei-
nen Einblick in die neuesten Projekte und Koope-
rationen der Netzwerk-Mitglieder.
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Food Well-Being: Der Einfluss des Online-
Lebensmittelhandels auf die Ernahrung und das
Wohlergehen der Konsumenten - Eine qualitative

Betrachtung
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FLORENTINE FRENTZ Wissenschaftliche Mitarbeiterin am Lehrstuhl fir Marketing der Universitat Siegen

HANNA SCHRAMM-KLEIN Inhaberin des Lehrstuhls fir Marketing der Universitét Siegen

Der Einkauf von Lebensmitteln im Internet ist ein weltweit wachsender Trend. Selbst wenn aktuell
der Marktanteil noch gering ist, ist auch in Deutschland zu beobachten, dass stets mehr Menschen
den Giriff ins digitale Lebensmittelregal wagen. Doch welche Auswirkungen hat diese Verédnderung
auf das Leben der Konsumenten, insbesondere auf deren Wohlergehen und deren Erndhrung? Ba-
sierend auf den Ergebnissen einer qualitativen Studie mit 30 Teilnehmern I&sst sich feststellen, dass
die Auswirkungen des Online-Einkaufs von Lebensmitteln sowohl positiv als auch negativ sein kdn-
nen. Fir das Wohlergehen und die Erndhrung vieler Konsumenten scheint deswegen eine Kombi-
nation aus Offline- und Online-Einkaufen ein guter Weg zu sein. Hieran kbnnen zum Beispiel Omni-

Channel-Strategien der Handler ansetzen.

Die Digitalisierung des Lebensmittelhandels
und seine weitreichenden Konsequenzen
fir die Konsumenten

Der Lebensmittelhandel erfahrt momentan eine
groBe Veranderung, denn die Digitalisierung ist
auch in dieser Branche angekommen (Nielsen
2015). Insbesondere die Lebensmittelhandler in
Deutschland risten auf und investieren in Online-
Shops, Lagerhallen und Logistikstrukturen, die es
den Konsumenten ermdglichen sollen, auf einfa-
che, bequeme und schnelle Weise Lebensmittel
online zu bestellen. Obwohl sich momentan noch
viele Konsumenten zdgerlich zeigen, sind die
Prognosen vielversprechend. Es wird davon aus-
gegangen, dass in naher Zukunft immer mehr
Menschen den Griff ins digitale Lebensmittelregal
wagen werden (Morschett/Schmid/Foscht 2017).

Einige Studien haben bereits die Vorteile und
Nachteile von Online-Lebensmitteleink&ufen be-
trachtet (z.B. Morganosky/Cude 2000), die Motive
der Kunden online einzukaufen untersucht (z.B.
Huang/Oppewal 2006) oder das Verhalten der
Kunden im Online-Shop beobachtet (z.B. Anes-
bury et al. 2015). Doch welchen Einfluss diese
grundlegende Veranderung in der Beschaffung

von Lebensmitteln auf die Ernahrung und das da-
mit zusammenh&ngende Wohlergehen der Konsu-
menten hat, wurde bisher kaum betrachtet. In der
englischsprachigen Literatur wird dieser Untersu-
chungsgegenstand ,Food Well-Being“ genannt
und definiert als ,eine positive psychologische,
physiologische, emotionale und soziale Beziehung
mit Lebensmitteln sowohl auf individueller als auch
sozialer Ebene“ (Block et al. 2011, S. 6). Food
Well-Being ist ein wichtiger Aspekt im Leben eines
jeden Menschen und hat einen signifikanten Ein-
fluss auf dessen Gesundheit, allgemeines Wohlbe-
finden und Lebensqualitat. Da angenommen wer-
den kann, dass die Digitalisierung des Lebensmit-
telhandels das Kaufverhalten der Konsumenten
und damit auch deren Beziehung zu Lebensmitteln
beeinflussen wird, ist es essentiell, diese Verande-
rung auch in Bezug auf das Food Well-Being zu
betrachten, sodass Konsumenten, Anbieter und
Politiker Gber diese Einflisse informiert sind und
entsprechend handeln und reagieren kénnen.
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Food Well-Being: Ein multidimensionales
Konstrukt

Block et al. (2011) haben den Begriff Food Well-
Being multidisziplinar definiert und ihm finf Berei-
che zugeordnet (Abbildung 1): Food Socialization
(Lebensmittel- und  Ern&hrungssozialisation),
Food Literacy (Lebensmittel- und Erndhrungskom-
petenzen), Food Marketing, Food Policy (Lebens-
mittel- und Ernahrungspolitik) und Food Availability
(Lebensmittelverfigbarkeit). Es wird davon ausge-
gangen, dass die Digitalisierung des Lebensmittel-
handels Einfluss auf all diese Bereiche haben wird.

Food Socialization beinhaltet das Erlernen von
Wissen bzgl. Lebensmitteln und deren Verwen-
dung, die Ernadhrung im Allgemeinen, sowie Ernah-
rungsbezogene Rituale und Traditionen, welches
bereits in frihster Kindheit beginnt (Block et al.
2011). Dabei spielt auch der Einkauf von Lebens-
mitteln eine wichtige Rolle (Keller/Ruus 2014). Kin-
der, die ihre Eltern beim Lebensmitteleinkauf be-
gleiten, kdnnen so zum Beispiel lernen, welche Le-
bensmittel es gibt, wie man die fir sich richtigen
Lebensmittel auswéhlt und welchen Wert Lebens-
mittel haben. Jedoch kann z.B. die in den Lebens-
mittelgeschaften prasentierte Werbung fir unge-
sunde Lebensmittel sowie die Versuchung, welche

Abbildung 1: Food Well-Being
Quelle: Block et al. 2011

von diesen Lebensmitteln ausgeht, auch die Sozi-
alisation negativ beeinflussen und einen ungesun-
den Erndhrungsstil beglnstigen (Nestle 2006).

Food Literacy bezieht sich auf das personliche
Wissen rund um Lebensmittel und Erndhrung und
die Motivation und Fahigkeiten, dieses Wissen in
Handlungen umzusetzen (Block et al. 2011). Die
Einkaufsumgebung kann das Erlernen dieses Wis-
sens und deren Umsetzung durch die Angebots-
vielfalt und die Présentation der Produkte hemmen
oder unterstutzen.

Food Marketing umfasst alle Marketingaktivita-
ten, z.B. die Gestaltung der Produkte, die Preisbe-
stimmung, die Produktplatzierung und die Kommu-
nikation mit den Kunden (Block et al. 2011). Die
Nutzung eines neuen Kanals erfordert es, all diese
Aktivitaten zu Uberdenken und den neuen Gege-
benheiten anzupassen. Dabei missen sowohl die
Umsetzung als auch die Wirkung kritisch reflektiert
werden.

Die Nutzung eines neuen Verkaufskanals verlangt
zudem, dass Richtlinien und Gesetze Uberdacht
und ggf. modifiziert oder erweitert werden sollten,
die die Sicherheit und Qualitat der Produkte garan-
tieren und den Verbraucher schitzen. Zudem
mussen die einzelnen involvierten Parteien Uber
ihnre Rechte und Pflichten aufgeklart
und die Veranderung transparent ge-
staltet und kommuniziert werden. Dies
fallt in den Bereich der Food Policy
(Block et al. 2011), wodurch auch die-
ser Bereich eine wichtige Rolle im On-
line-Lebensmittelhandel einnimmt.

Zu guter Letzt wird der neue Kanal si-
cherlich einen Einfluss auf die Food
Availability haben, welche beinhaltet,
dass benétigte und gewiinschte Le-
bensmittel fir Konsumenten leicht zu-
ganglich sind (Block et al. 2011). Erste
Studien haben bereits gezeigt, dass der
Online-Lebensmittelhandel eine gute
Alternative flr solche Konsumenten-
gruppen sein kann, die Schwierigkeiten
haben, im stationaren Handel einzukau-
fen, und deswegen zumindest teilweise
nicht ihren Bedurfnissen entsprechend
Lebensmittel einkaufen und konsumie-
ren kénnen, z.B. altere Personen mit
physischen Beschwerden, gestresste
Eltern oder GroBstadter ohne eigenes
Auto (Hand et al. 2009).
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Methodologie: Eine qualitative Betrachtung

Um die Auswirkungen des Online-Einkaufs von Le-
bensmitteln auf das Food Well-Being der Konsu-
menten erstmalig tiefgehend und umfassend zu
betrachten, wurde eine qualitative Studie durchge-
fOhrt. In dieser Studie wurden 30 Personen aus
drei unterschiedlichen Konsumentengruppen be-
fragt: Studenten und junge Berufstatige, Eltern und
Senioren. Diese Konsumentengruppen wurden
ausgewahlt, weil der Einkauf von Lebensmitteln im
Internet fur diese Gruppen aufgrund ihrer Lebens-
umstande besonders vorteilhaft und attraktiv sein
kann (Hand et al. 2009).

Im Rahmen der Studie wurden die Teilnehmer ge-
beten, in einem existierenden, deutschen Online-
Lebensmittelshop einige Einkaufsaufgaben zu er-
ledigen. Wahrend der Aufgabenbearbeitung wur-
den die Teilnehmer angehalten, laut zu denken
(Think-Aloud-Methode), d.h. ihre Gedanken und
Geflihle fortwahrend laut zu kommunizieren. An-
schlieBend wurden sie in einem Interview intensiv
zu dem Aufenthalt in dem Online-Shop befragt, zu
dem Einkauf von Lebensmitteln im Allgemeinen,
sowie zu lhrer Einschatzung, welchen Einfluss der
Einkauf von Lebensmitteln online auf ihr Leben ha-
ben kénnte.

Ergebnisse: Erste Einsichten in die Ein-
flisse des Online-Lebensmittelhandels auf
das Food Well-Being

Die Ergebnisse zeigen, dass der theoretische An-
satz des Food Well-Being auf die Einflisse des
Online-Lebensmittelhandels durchaus Ubertragen
werden kann und dass die Digitalisierung des Le-
bensmittelhandels tatsachlich einen weitreichen-
den Einfluss auf alle Bereiche des Food Well-
Being haben wird, wenn Konsumenten sich dazu
entschlieBen, ihre Lebensmittel online einzukau-
fen.

Im Bereich der Food Socialization zeigt sich, dass
z.B. Eltern die Mdéglichkeit des Online-Einkaufs vor
allem dafdr nutzen méchten, um ungestért, flexibel
und ohne Kinder Einkdufe zu tétigen. Dies kann
unter Umsténden einen negativen Effekt auf die
Sozialisation der Kinder haben, denn wenn diese
aus dem Einkaufsprozess ausgeschlossen wer-
den, verpassen sie wichtige Gelegenheiten, um
uber den Einkauf von Lebensmitteln und Lebens-
mittel im Allgemeinen zu lernen. Zwar kdénnen El-
tern so auch negative Einflisse auf ihre Kinder

durch Werbung vermeiden, jedoch ist fraglich, wie
dies die Beziehung der Kinder zu Lebensmitteln
langfristig beeinflusst.

Trotz dieses potenziell negativen Einflusses auf
die Sozialisation der Kinder, kann der Online-Le-
bensmitteleinkauf die Food Literacy von bereits ak-
tiven Lebensmitteleink&ufern positiv beeinflussen.
Die Teilnehmer der Studie hatten das Geflihl, dass
sie sich online besser und intensiver mit den Pro-
dukten und deren Eigenschaften, Zutaten und In-
haltsstoffen beschéaftigen konnten. Besonders Se-
nioren betonten, dass sie online stressfreier und
bewusster Produkte auswéahlen kénnen. Zudem
scheint die Distanz zu den Produkten eine gesun-
dere und bewusste Auswahl und somit die Einhal-
tung von Ernahrungszielen zu unterstitzen. So ga-
ben die Teilnehmer an, dass die Wahrscheinlich-
keit, ungesunde Impulskaufe zu tatigen online
stark reduziert ist.

Der verleitende Effekt von Marketingkampagnen
scheint online ebenfalls schwacher zu sein — ein
wichtiger Aspekt fir den Bereich des Food Marke-
ting. Zudem suchen Konsumenten online zwar
nach bekannten Marken und Elementen, jedoch
erwarten sie auch Angebote, welche die des stati-
onaren Handels Ubertreffen bzw. ergénzen, z.B.
gréBere Produktverpackungen fir Vorratsein-
kaufe. Im Allgemeinen stehen Funktionalitat,
ZweckmasBigkeit und Zielerfullung im Vordergrund.

Vor allem bei frischer Ware zeigten sich die Teil-
nehmer jedoch zégerlich. Sie befurchteten, dass
die Produkte nicht richtig gelagert, nicht ihren
Winschen entsprechend ausgesucht oder falsch
transportiert werden koénnten. Die Teilnehmer
wussten zudem nicht, ob oder welche Richtlinien
oder Gesetze es diesbezlglich gibt und welche
Rechte sie als Konsumenten haben. Das flhrte
dazu, dass viele zumindest den Kauf von frischen
Produkten nicht wagen wollten. Selbst die Konsu-
menten, die klare Vorteile im Einkauf von Lebens-
mitteln online erkannten und aussagten, dass es
ihr Leben erleichtern kénnte, waren skeptisch. Ne-
ben dem fehlenden Wissen bezlglich der Richtli-
nien und Gesetze sowie der Skepsis hinsichtlich
der Produkte, spielte die emotionale Einkaufser-
fahrung eine essentielle Rolle.

FUr die Mehrheit der Teilnehmer stellte der Einkauf
von Lebensmitteln im stationaren Handel nicht nur
eine Notwendigkeit dar, sondern war durchaus
auch ein positives, emotionales Erlebnis und eine
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willkommene Abwechslung im Alltag. Dementspre-
chend bemangelten die Teilnehmer die Emotions-
losigkeit des Einkaufs online. Sie kritisierten die
fehlende Mdglichkeit zu schlendern und zu sté-
bern, die fehlenden sensorischen Eindriicke und
die Abwesenheit sozialer Begegnungen. Der Ver-
zicht auf diese emotionalen Elemente wiegte so
schwer, dass die Teilnehmer trotz der Vorteile, die
sie durchaus erkannten, dazu tendierten, nicht on-
line Lebensmittel einkaufen zu wollen — oder dies
nur ,im Notfall“. Obwohl dieser Aspekt in dem ,Zy-
linder“ des Food Well-Being nur eine kleine Rolle
einnimmt, sollten die Emotionen im Kontext des
Online-Lebensmittelhandels nicht unterschatzt
werden, da dieser Aspekt offensichtlich in vielen
Fallen dartber entscheidet, ob der Online-Lebens-
mittelhandel Gberhaupt genutzt wird, um das Food
Well-Being zu verbessern oder eben nicht, obwohl
es oft tatsachlich das Leben der Menschen positiv
beeinflussen kdnnte.

Implikationen fir die Praxis

Da Online-Lebensmittelshops gute Voraussetzun-
gen bieten, die Food Literacy der Konsumenten zu
férdern und zu unterstiitzen, sollte dies noch inten-
siver genutzt werden, indem zum Beispiel mehr In-
formationen zu den Inhaltsstoffen von Lebensmit-
teln und deren Wirkung oder zu der Lagerung und
Zubereitung von Lebensmitteln gegeben werden.
Personen mit Allergien, Unvertraglichkeiten oder
besonderen Ernahrungsstilen sollten hier beson-
dere Beachtung finden.

Auch im Hinblick auf verletzliche Verbrauchergrup-
pen, wie z.B. Kinder, zeigen sich Implikationen aus
den Ergebnissen der Studie. Die Sozialisation
bzgl. der Erndhrung spielt besonders in der heuti-
gen Zeit eine groBe Rolle, da das Risiko, dass Kin-
der sich einen ungesunden Erndhrungsstil aneig-
nen und dadurch gesundheitliche Probleme be-
kommen, ohnehin vergleichsweise hoch ist (WHO
2017). Kinder missen den richtigen Umgang mit
Lebensmitteln lernen. Unternehmen kdnnen dies
unterstiitzen, indem sie entsprechende Angebote
schaffen. So kénnen zum Beispiel Online-Lebens-
mittelshops spezielle Lernangebote fiir Kinder ent-
halten. Dies kdnnte auch langfristig einen positiven
Effekt auf die Kundenbindung haben.

Das Marketing muss in vielen Bereichen auf den
neuen Kanal abgestimmt werden. So ist es zum
Beispiel notwendig, zumindest am Anfang auch
Aufklarungsarbeit mit den Marketingkampagnen

zu leisten. Wichtig ist, dass sich die Angebote on-
line von denen im Offline-Bereich positiv unter-
scheiden und einen Mehrwert bieten, da die Vor-
teile der Bequemlichkeit, Einfachheit und Schnel-
ligkeit alleine nicht zu geniigen scheinen. Hier ist
jedoch zu bertcksichtigen, dass die meisten On-
line-Lebensmittelhdndler den Online-Kanal im
Rahmen von Omnichannel-Systemen zu integrie-
ren haben. Deshalb sollten sich die Besonderhei-
ten des Online-Kanals nicht auf klassische As-
pekte wie Preis, Warenqualitdt oder Auswahl be-
ziehen, um die Stimmigkeit im Omnichannel-Sys-
tem nicht zu gefahrden. Sie sollten sich hingegen
auf andere Formen eines Mehrwerts fokussieren.
Eine wichtige Rolle spielt zum Beispiel die Perso-
nalisierung des Shops und der Angebote. Einige
Probanden betonten, dass sie gerne persoénliche,
auf ihre Bedlrfnisse abgestimmte, Angebote und
Rabatte erhalten méchten. Essentiell ist zudem die
Aktivierung von Emotionen. Kunden missen auch
online emotional angesprochen werden, zum Bei-
spiel durch die Gestaltung des Shops und eine
personliche Ansprache. Der Einkauf muss ein Er-
lebnis sein, damit Kunden ihn gerne tatigen und
wiederkommen.

Im Bereich der Politik ist es wichtig daflr zu sor-
gen, dass es ausreichend Richtlinien und Gesetze
gibt, die die Konsumenten schitzen, dass die Ein-
haltung dieser Gesetze auch regelmaBig kontrol-
liert wird und dass die Ergebnisse dieser Kontrol-
len auch fir die Konsumenten einsehbar sind.
Durch AufklarungsmaBnahmen und die strikte
Ausfihrung und Einhaltung klarer Richtlinien und
Gesetze muss Konsumenten vermittelt werden,
dass sie durchaus Vertrauen haben kénnen.

Besonders Konsumentengruppen, die Probleme
haben, stationar einzukaufen, missen Uber die
Mdoglichkeit informiert werden, dass sie auch on-
line einkaufen kénnen, und zudem Informationen
darlber erhalten, wie sie dies tun kdnnen. Beson-
ders die alteren Teilnehmer in der Studie wussten
vereinzelt nicht, dass man bereits online Lebens-
mittel einkaufen kann, geschweige denn, wie sie
dies tun kdnnen. Kurse, Informationsbroschiren,
Instruktionsvideos und ahnliche Hilfsmittel kénnen
verwendet werden, um Konsumenten den Einstieg
in den Online-Lebensmittelhandel zu erleichtern.

Fazit

Da der Einkauf von Lebensmitteln im stationaren
Handel eine wichtige Rolle fir das Food Well-

[7]
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Being spielt, wird der Online-Lebensmittelhandel
den stationdren Handel nicht ersetzen, sondern er-
ganzen und erweitern kénnen. Insbesondere flr
das emotionale Erlebnis werden Konsumenten
auch in Zukunft stationar einkaufen. Jedoch kann
auch der Online-Lebensmittelhandel das Food
Well-Being der Konsumenten unterstitzen und
sollte deswegen eine erganzende Rolle einneh-
men.
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Social media has had an undeniable role in the retailing sector due to the evolution of marketing
practices that it brought, and its impact on the e-business concept as well as consumer behavior
(Alarcon-del-Amo/Lorenzo-Romero/Constantinides 2013, pp. 215-218). The main objective of the
study is to link the two recent and underexplored phenomena of social media and e-commerce, in
order to see how the social media trend is transforming business transactions and strategies for
multichannel electronic goods e-retailers. The focus of the study is to connect the subsequent ob-
jectives of using social media in the business context with the effects it might have on achieving
economic and business value in the e-commerce sector.

Relevance

Seeing the rapidly growing popularity and impact
of social media on the consumer-level, many com-
panies decided to incorporate it also in their busi-
ness activities (Andzulis/Panagopoulos/Rapp
2012, p. 305). Consequently, more than 70 percent
of the companies that have an international pres-
ence became active users of social media with re-
tailers and wholesalers being identified as leading
users (KPMG report 2011). The business use of
social media can result in multiple benefits such as
enhanced brand awareness, fast dissemination of
information, sales leads, and rewards for loyalty.
Those advantages are related to the possibility of
direct real-time communication with customers.
Companies can also profit from social media by
building user communities where customers can
share, exchange and co-create the content and
product image (Andzulis/Panagopoulos/Rapp
2012, p. 311; Mangold/Faulds 2009, p. 359).

One sector that has a particular potential for gain-
ing aforementioned benefits from the use of social
media is e-commerce. In the context of e-com-
merce, social media can play a wide range of roles
as it is a sector traditionally tied to web based com-
munities. Therefore, the interconnectedness be-
tween these two phenomena is high (Sau-Ling
2010, p. 2213) and this led to the creation of a con-
cept called social commerce, which is the synthe-
sis of two digital trends: social media and e-com-
merce. In other words, social commerce is the ap-
plication of social media in business practices that
consequently alter the marketplace into a more
user-concentrated market. While the literature on

each of these subjects is fairly large and rapidly
growing, however, it seems that comparatively little
research has been devoted to exploring how they
are integrated and prioritized in the context of e-
commerce players.

Social media functionality and roles for e-
commerce

In the context of online retailers, social commerce
can be seen as incorporating commercial features
to the company’s social media platform, or as at-
taching social media features to the company’s e-
commerce website. For example, adding a cus-
tomer review panel under the product description,
which allows individual customers to get into con-
tact and interact with each other (Liang/Turban
2011, p.6). The study investigates which of the
aforementioned ways of using s-commerce are ap-
plied by the e-tailers by following the system pro-
posed by Huang and Benyoucef (2013, p. 253).
Therefore, the existence of s-commerce layer fea-
tures is determined in the e-tailers online stores
and social media platforms. The s-commerce layer
classification consists of: Individual, followed by
Conversation, Community, and Commerce. The
individual layer concerns “the self” of every user
being an initial point for sharing the information
along with user profiles and UGC. Then comes
Conversation, where the exchange with other us-
ers occurs. Community encompasses all the indi-
viduals and is reinforced by conversations of us-
ers. The last layer — Commerce - is built on the es-
tablished community and the premise that it can in-
fluence the relationships between individuals.
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Methodology

To examine the role of social media for e-com-
merce, two methodological approaches were pur-
sued, namely a qualitative content analysis fol-
lowed by in-depth semi-structured interviews.
Firstly, the qualitative content analysis was con-
ducted in order to have a basic knowledge about
the landscape of the usage of social media by the
selected electronic goods retailers. This provided
a foundation necessary to compose well-tailored
interview questions, as well as draw supportive
conclusions and observations.

The qualitative content analysis: A table of the
four layers was compiled, which consist altogether
of 17 so-called design features to be observed on
the e-tailers online stores, as well as Facebook
pages based on their attributes and characteris-
tics. This consequently enabled the evaluation of
the s-commerce applicability and its functionality
for the chosen e-tailers. In other words, the analy-
sis established what e-commerce design features
can be observable on Facebook pages of the com-
panies and what social media design features are
incorporated into their online stores.

Interviews: semi-structured interviews with sub-
ject-matter experts from each analyzed e-tailer
were conducted. For the need of this study, ex-
perts of interest will be professionals with social
media-related managerial roles. In case that the
role of Digital Marketing Managers/Online Market-
ing Managers is designated in the company, then
they will be considered as interviewees with a pri-
ority over Marketing Manager, because of presum-
ably more extensive knowledge of the topic. The
semi-structured interview was chosen as an appro-
priate method for the purpose of the study, as it
provides the depth of information and high under-
standing of the topic for the interviewer while it
gives interviewee flexible narrative possibility
(Meuser/Nagel 2009, pp. 17-27; Harrell/Bradley
2009, pp. 3-32).

Sample selection: The country markets were se-
lected for the study after determination of Euro-
pean countries that are ranked among top ten of
the highest retail e-commerce sales as share of re-
tail trade from 2014 to 2017. Therefore, Switzer-
land and UK were pursued. The market partici-
pants were selected based on few conditions:

a. Firstly, on the basis of OECD classification
to be classified as large enterprises that employ
more than 300 employees.

b. Secondly, only multi-channel retailers sell-
ing products online and offline are considered.
Here the important point is that they can rely on
sales support of external partners, but do not have
their online sales fully outsourced.

c. Thirdly, chosen retailers should have a for-
mal Facebook page and same as previously, con-
duct the activities on social media internally in-
stead of having it outsourced to external agencies.

Results

Table 1 displays the existence of the s-commerce
design features by the studied companies.
Through that conceptual model, the main differ-
ence between e-commerce and s-commerce can
be determined. E-commerce focuses on the indi-
vidual level, while s-commerce concentrates on
the Community and Conversation tiers
(Huang/Benyoucef 2013, p. 253).

Commercial features on social media — Face-
book analysis: Facebook is primarily used to form
communities with buyers and initiate conversations
around the products and brands thus the Individ-
ual, Conversation and Community layers are most
applied by electronic retailers while the Commerce
layer is not yet mature and well emerged there.
None of the examined companies offers transac-
tion-related functions like product purchase or pay-
ment options on their Facebook pages. Based on
the insights from interviews for some of the retail-
ers it is a deliberate and well-considered decision.
Firstly, because they are afraid that customers will
become wary when companies will be aggres-
sively intruding into their social space. Secondly,
electronic retailers often sell their products through
partners. Therefore, they must be very careful to
balance their sales with the partners’ sales that dis-
tribute their products. Thirdly, after consultation
with companies (partners, affiliates) that already
introduced the direct purchase option, retailers re-
ceived a negative feedback and as a result, they
refrained to proceed with the implementation of so-
cial media sales.

Social features on online stores analysis: the
individual and most of all the conversation and
community layer are not very evolved on the online
store platforms of electronic goods retailers. The
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S-commerce layer Design feature

Facebook page Online Store

Individual Personal Profile

Activity Profile

Conversation Concentration on the Topic

Social Content Display

Notifications

Content Creation

Information Sharing

Community Connections
Community Support
Relationship Perpetuation
Commerce Group Purchase Option

Social Proof Power

Reciprocity

Participation

Social ads and other applica-
tions

2| 2|22 X [X]X|<2]|2] 2|2 |<|<2]|>%X]X <CompanyA

222 < x| <] 2| 2] | =] > |* “|Company B
2|2 2] X [X ]| < 2] 2]<]|<]=<|>]* <CompanyC
2 X |2 X |X]|X]|<2]|el2]|a|e]|<]|x]|x <CompanyD
2 X |2 X |X]|X]|<2]|e]2]|a|e]|<]x]|x <CompanyE
e Eall B Rallfall Kol itall s vl il Kol B el YT e C VA
<2 2 2 P =P | = A | < company B
<2 2P 2P P | = A | <company ©
PP PP P 1 [company D

<><><><><><><><><><><><><><><CompanyE

Order possibility

x

x
x
x
x
2
2
2
2
2

Payment possibility

Table 1: Features for s-commerce design

analyzed companies do not pay a lot of considera-
tion to the creation of consumer networks and
buyer communities on their online store websites.
Neither do they give many opportunities for users
to express themselves and co-create the content.
Moreover, users cannot connect with each other
and in most cases, they do not have any insights
into the shopping history. Additionally, only one
company provides users on their online store web-
site with a forum where they can build up collective
intelligence and gather insights from other shop-
pers. On the other hand, some of the companies
compensate the lack of communities on their
online stores with the separately established plat-
forms serving as user-exchange forums.

Conclusions

S-commerce is a phenomenon which is not only
about buying products on social media but also in-
cludes peer support, community creation, before
and after sales support as well as incorporation of

social design features on online stores. The study
provides evidence that

(1) the use of social media (Facebook) as well
as online stores by electronic goods retailers is still
limited by traditional boundaries of the usual func-
tionality associated with those platforms;

(2) the relationships with partners are very rele-
vant for electronic goods e-tailers and they do not
want to jeopardize them for the sake of social me-
dia sales. Instead of that, they tend to keep social
media channels disconnected from their own
online stores, because they are supposed to bring
benefits for both, them and their partners;

(3) social media due to its design features is ac-
tively used by electronic goods e-tailers for other
than commercial functions. Those can be seen as
commerce-supportive functions and mainly they
are related to boosting so-called enablers and de-
creasing the limiters of e-commerce. E-tailers ad-
mit that social media channels with all the functions
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aimed at customer experience like information dis-
semination, accessibility, convenience, and cus-
tomer support can effectively stimulate e-com-
merce enablers. At the same time the biggest
problematics of electronic goods e-commerce like
lack of trial, in-store shopping experience and in-
terpersonal trust is overcome by the users’ com-
munities that exchange product advice or interac-
tive content.

The study of electronic goods e-tailers showed that
for them the commercial utility of social media is
not related with direct sales but more with the pos-
sibility to start a conversation with users, influence
their buying choices and consequently direct them
to the online store page. However, as the inter-
viewees highlighted that can only be achieved
when the communication is relevant and well-tar-
geted with a high level of consumer centricity. In
order to create a communication strategy which
fulfills those criteria, marketing managers should
firstly choose the target audience and get to know
the participants needs. Then companies must es-
tablish how to integrate social media channels ef-
ficiently in the overall business strategy. As the
analysis of electronic goods retailer companies in-
dicated, it is very crucial to see the social media
ecosystem as a whole. The application of those in-
sights can be a primary foundation to develop Fa-
cebook into a more commercial platform in the fu-
ture, or to add strong social components to com-
mercially-driven online stores.
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Diese Studie befasst sich mit Handlern als starke Marke und fragt, ob fir SB-Warenhauser und
Discounter identische Kernmarketinginstrumente die Wahrnehmung als starke Marke im Inland- und
Ausland beitragen. Im Ergebnis dominieren die Kernattribute bei aggregierter Betrachtung aller
Handler mit demselben Betriebstyp, und fir einzelne Handler innerhalb eines Formates. Manager
lernen, welche Kernattribute Sie beim Transfer ins Ausland beachten missen, und auch wie diese
Kernattribute ihre Méglichkeiten zur Differenzierung im lokalen Wettbewerb einschranken.

Einleitung

Im Handel gibt es nach Jahren internationaler Ex-
pansion immer noch Herausforderungen. So mus-
sen sich v.a. Firmen im Lebensmitteleinzelhandel
(LEH) im lokalen Wettbewerb profilieren. Eine
starke Retail Brand ist essentiell um die Kunden in
die Filialen zu locken. Handler nutzen far lhre in-
ternationale Expansion oft einen bevorzugten Be-
triebstyp, der in Teilen adaptiert wird. Dennoch
kann er als ein allgemeines Positionierungsprofil
verstanden werden, mit dem Kunden gewisse typi-
sche Kernattribute verbinden (z.B. ein breites Sor-
timent bei Hypermarkten oder niedrige Preise bei
Discountern). Diese Studie untersucht daher, ob
es formatspezifische Kernattribute gibt, die Uber
Landergrenzen hinweg einen dominanten Einfluss
auf die Markenstarke (Retail Brand Equity, RBE)
haben und ob diese sich in Heimat und Gastland
gleich auf die Loyalitat der Kunden auswirken.

Bisherige Forschung betonte mehrfach die Wich-
tigkeit der lokalen Anpassung im Marketingmix. Es
ist bekannt, dass Kundenerwartungen im LEH zwi-
schen Landern variieren. Studien zur Konsumen-
tenwahrnehmung betrachteten bisher vorwiegend
den Transfer und die Wahrnehmung einzelner
Handler und deren Retail Brands. Dabei wurde die
Rolle der jeweiligen Betriebstypen bei der Marken-
bildung oft nicht klar herausgestellt und ein Ver-
gleich zu anderen Betriebstypen nicht gezogen.
Lediglich eine Studie wandte sich der Rolle von
Betriebstypen in diesem Kontext zu. In dieser wur-

den jedoch nur unterschiedliche Formate miteinan-
der vergleichen, nicht einzelne Handler innerhalb
dieser Formate. Diese Liicke wird in dieser Studie
adressiert wie in Abbildung 1 dargestellt: Es wird
eine Inter-Format-Sicht (Vergleich verschiedener
Betriebstypen) und Intra-Format-Sicht (Vergleich
verschiedener Handler des gleichen Betriebstyps)
eingenommen. Die Forschungsfragen sind:

o Bleibt der Einfluss formatspezifischer Kernattri-
bute auf die RBE gleich, wenn Betriebstypen in
Gastlander transferiert werden (Inter-Format)?

e L3sst sich die dominante Rolle formatspezifi-
scher Kernattribute fir einzelne Handler (Intra-For-
mat) bestatigen oder gibt es Abweichungen flr un-
terschiedlich positionierte Handler?

Zur Beantwortung der Forschungsfragen werden
zunachst theoretische Hintergriinde adressiert,
gefolgt von einer empirischen Studie auf Basis von
Befragungen mit Konsumenten in drei Landern.

Theoretische Sichtweise

Die theoretische Argumentation basiert auf assozi-
ativen Netzwerken sowie der Kategorisierungsthe-
orie. Nach dieser Sichtweise ist die Information
Uber Retail Brands und Formaten im Gedachtnis
der Konsumenten als Netz von Informationsknoten
gespeichert, die durch Assoziationen verbunden
sind. So bilden die Attribute eines Handlers, also
die wahrgenommenen Elemente des Marketing-
mix, solche Knoten, die mit der Retail Brand asso-
Ziiert sind. Je starker die Assoziationen zwischen
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solchen Knoten sind, desto wahrscheinlicher wer-
den diese auch beim Abrufen von Informationen in
Verbindung gebracht. Urteilt ein Konsument Uber
eine Retail Brand, so basiert sein Urteil auf den At-
tributen, die er mit der Retail Brand assoziiert.

Der Mensch neigt generell dazu komplexe Infor-
mationen zu vereinfachen. Er lernt Uber die Zeit
ahnliche Gedachtnisstrukturen in Kategorien zu-
sammenzufassen. Da Handler mit dem gleichen
Betriebstyp sich haufig in Bezug auf lhre Attribute
ahneln, entsteht bspw. eine Discounter- oder Hy-
permarkt-Kategorie. Innerhalb einer solchen Kate-
gorie dominieren jene Assoziationen, die beson-
ders typisch sind. Es bilden sich also fiir jeden Be-
triebstyp bestimmte spezifische Kernattribute, die
die Wahrnehmung am starksten pragen. Sobald
also ein Handler einer Kategorie zugeordnet ist,
héngen seine Wahrnehmung, und damit auch die
Bildung seiner RBE, von solchen Kernattributen
ab.

Kategorisierungen erschweren es Einzelhandlern
mitunter sich von Intra-Betriebstypen-Konkurrenz
zu differenzieren. Dennoch kann ein Kunde Gber
die Zeit auch lernen, dass ein einzelner Handler
nicht eindeutig in die vorhandenen Kategorien
passt. Nur so kann eine differenzierte Positionie-
rung, insbesondere im Intra-Format-Wettbewerb,
entstehen.

Inter-Format-Sicht
In der Studie werden die Betriebstypen Discounter

und Hypermarkte betrachtet, die sich in diversen
Elementen ihres Marketingmix unterscheiden. Die

jeweils typischen und dominanten Elemente stel-
len die Kernattribute dar.

Discounter sind bekannt daflr, dauerhaft niedrige
Preise zu bieten. Um diese zu realisieren, verzich-
ten sie auf einen umfassenden Service und bieten
schmale Sortimente. Hier liegt es also Nahe den
Preis als Kernattribut herauszustellen, der bei allen
Discountern in ahnlicher Weise im Fokus steht. Ein
Zusammenhang zwischen einer Preisorientierung
und einer Praferenz fir Discounter wurde zudem
schon in mehreren Landern herausgestellt. Es ist
zu erwarten, dass flr Discounter das Kernattribut
Preis auch Uber Lander hinweg einen dominanten
Einfluss auf die RBE hat.

Hypermarkte sind v.a. durch ein breites Sortiment
gekennzeichnet, um den Konsumenten One-Stop
Shopping zu erméglichen. Um dieses Profil weiter
zu scharfen setzen sie vielfach auf ergédnzende
Services. Da Konsumenten sich in Hyperméarkten
relativ lange aufhalten, kann zudem das Store-
Layout eine wichtige Rolle in der Wahrnehmung
der Kunden spielen. Hier lassen sich also mehrere
Kernattribute identifizieren, die einen zentralen
Beitrag zur Bildung der RBE leisten, namlich Sorti-
ment, Services sowie Store-Layout. Auch hier ist
zunachst zu vermuten, dass diese Kernattribute fir
Hypermarkte in Heimat- und Gastland eine ahnli-
che Relevanz besitzen.

Intra-Format-Sicht

Betrachtet man nun einzelne Handler innerhalb
der Betriebstypen, so sind Unterschiede in deren
Positionierungen naheliegend.

Abbildung 1: Zusammenhange von Handlerattributen und RBE in zwei Landern
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Bei Discountern sind vorwiegend Unterschiede im
Verhaltnis von Markenartikeln zu Eigenmarken
anzufthren. Zur Differenzierung kann so neben
dem Preis womd@glich auch das Sortiment eine
wichtige Rolle einnehmen. Diese Rolle kann je
nach Grad der Anpassung zwischen L&ndern
variieren. Bei Hypermarkten bietet die grdéBere
Zahl an Kernattributen Mdglichkeiten sich in der
lokalen Intra-Format-Konkurrenz verschiedener
Lander unterschiedlich zu differenzieren. So gibt
es innerhalb des breiten Sortiments diverse
Mébglichkeiten der Anpassung, so in der
Sortimentsbreite oder -tiefe, sowie in der Qualitat.
Zudem sind starke Unterschiede in den
Kundenerwartungen bzgl. erganzender Services
oder des Store-Layouts denkbar. Hier kann also
erwartet werden, dass der dominante Effekt der
Kernattribute Sortiment, Service und Store-Layout
fr einzelne Handler durchaus zwischen Heimat-
und Gastland variieren kann.

Generell ist zu erwarten, dass eine hohe RBE
sich positiv auf die Loyalitat der Kunden auswirki.

Empirische Studie

Die o0.g. Zusammenhange wurden empirisch an-
hand von 3.237 Konsumenten in drei Landern ge-
testet. Dazu wurden zunéchst passende Lander
und Handler identifiziert. Untersucht wurden die

deutschen Discounter Lidl und Penny, die deut-
schen Hypermarkte Real und Kaufland, die franzé-
sischen Hypermarkte Carrefour und Auchan.

Zu jedem dieser Handler wurden jeweils Konsu-
menten im jeweiligen Heimatmarkt sowie im ge-
meinsamen Gastmarkt Rumanien befragt (jeweils
in einer vergleichbar groBen und kompetitiven
Stadt). Jeder befragte Konsument bewertete mit-
hilfe von Rating-Skalen einen Handler bezlglich
seiner Attribute, der RBE sowie der individuellen
Loyalitat zu diesem Handler.

Die reprasentativen Daten wurden umfassend an-
hand diverser Gutekriterien Uberprift und berei-
nigt. Sie wurden im Vergleich von Heimat- und
Gastmarkt analysiert. Zur Untersuchung der Inter-
Format-Perspektive wurden die Daten der Handler
mit jeweils gleichem Betriebstyp zusammenge-
fasst. Im zweiten Schritt erfolgte zur Untersuchung
der Intra-Format-Perspektive eine separate Ana-
lyse der Daten jedes einzelnen Handlers.

Ergebnisse

Die Ergebnisse unterstitzen die Theorie, dass for-
matspezifische Kernattribute fur unterschiedliche
Betriebstypen existieren. So hat fir Discounter ge-
nerell der Preis eine dominante Wirkung auf die
RBE. Wie in Abbildung 2 dargestellt, zeigt zudem
das Sortiment in beiden L&ndern eine signifikante
Wirkung. Fir Hypermarkte wirken sich im Heimat-

Abbildung 2: Zentrale Treiber der RBE und RBE-Effekte auf die Loyalitat
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wie in Gastmarkten die Attribute Sortiment, Ser-
vice und Store-Layout dominant auf die RBE aus.
In Rumanien ist zudem zusatzlich ein deutlicher
Einfluss des Attributs Preis zu erkennen. Die domi-
nante Rolle der Kernattribute lasst sich also so-
wohl im Heimat- als auch im Gastland gleicherma-
Ben feststellen. Kleine Abweichungen der relevan-
ten Kernattribute zwischen Landern existieren.

In der Intra-Format-Sicht zeigt sich zudem ein &hn-
liches Bild. Auch bei separater Betrachtung der
Discounter Lidl und Penny ist festzustellen, dass
das Kernattribut Preis sowohl im Heimat- als auch
Gastmarkt jeweils dominant die RBE beeinflusst.
Ein eindeutiger Unterschied in der dominanten
Wirkung dieses Attributs zischen den Léndern ist
fir keinen der beiden Konkurrenten auszumachen.
Eine leichte Indikation flr eine unterschiedliche
Relevanz fallt auf, ist jedoch statistisch nicht klar
nachweisbar. Ahnlich war dies bei den Hypermérk-
ten, mit leichten Preisvorteilen flir Kaufland und
Auchan v.a. im Gastland.

Bezlglich der Wirkung der RBE auf die Loyalitat
der Kunden zeigte sich der erwartete starke Effekt,
der aber im Gastland Ruméanien etwas schwacher
ausgepragt ist, als im jeweiligen Heimatmarki.

Implikationen fiir Manager

Bei der Internationalisierung ist fir Manager im
LEH ein Fokus auf die lokale Retail Brand wichtig,

um im Wettbewerb zu bestehen. Zur Bildung einer
starken RBE sollten sich Manager der Existenz
von format-spezifischen Kernattributen bewusst
sein. Diese Kernattribute resultieren daraus, dass
Konsumenten Informationen in lhren Ged&achtnis-
sen kategorisieren. Sie bewerten Héndler inner-
halb des gleichen Betriebstyps vorwiegend an-
hand der gleichen typischen Attribute.

Flr jeden Betriebstyp kann davon ausgegangen
werden, dass entsprechende Kernattribute sich
besonders stark auf die Wahrnehmung der jeweili-
gen Retail Brand auswirken. Diese formatspezifi-
schen Kernattribute (Preis bei Discountern; Sorti-
ment, Service und Store-Layout bei Hypermark-
ten) sind die wichtigsten Hebel, um die Bildung ei-
ner starken Retail Brand voranzutreiben. Wenn-
gleich sie Uber Landergrenzen hinweg weitgehend
konstant bleiben dirften, sollten kleinere lander-
spezifische Unterschiede nicht auBBer Acht gelas-
sen werden. So zeigen die Ergebnisse bspw. eine
gréBere Bedeutung des Attributs Preis fir Hyper-
markte im Gastmarkt Ruménien als in den Heimat-
landern Deutschland und Frankreich.

Wenngleich diese Kernattribute zur Schérfung des
Markenprofils im Inter-Format-Wettbewerb hilf-
reich sein kdnnen, gelten sie in der Regel in glei-
cher Weise fur alle Wettberber der Intra-Format-
Konkurrenz. Fir einzelne Handler ist es also relativ
schwierig, sich gegen Wettbewerber mit gleichem
Betriebstyp klar zu profilieren (siehe Abbildung 3).

Abbildung 3: International unterschiedlicher Intra-Format-Wettbewerb
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Dennoch ist bei deutlicher Abgrenzung eine diffe-
renzierte Wahrnehmung erreichbar, wie am Bei-
spiel Kaufland zu erkennen ist. Kaufland hat nach
Ergebnissen dieser Untersuchung im Heimat- wie
auch im Gastmarkt das Attribut Preis stéarker in den
Fokus der Konsumenten gerlickt, wahrend der
Service eine weniger wichtige Rolle spielt. Um sich
aus der kategorisierten Wahrnehmung zu lésen ist

,» 1ake-aways*

jedoch mitunter eine deutliche Abgrenzung zu den
Konkurrenten innerhalb des gleichen Betriebstyps
notwendig. Zudem missen Konsumenten den Un-
terschied zur Intra-Format-Konkurrenz mitunter
erst lernen. In Gastlandern kann der Prozess bis
zu einer klaren Profilierung Zeit in Anspruch neh-
men.

e FUr verschiedene Betriebstypen gibt es jeweils unterschiedliche Kernattribute, die einen dominanten

Einfluss auf die Starke der Retail Brand haben.

e Die formatspezifischen Kernattribute kénnen auch tUber Landergrenzen hinweg stabil sein und stellen
damit die wichtigsten Hebel dar, um sich in internationalen Markten als starke Retail Brand zu etablieren.

e Durch die Dominanz der formatspezifischen Kernattribute ist eine Differenzierung im lokalen Intra-
Format-Wettbewerb erschwert. Differenzierung erfordert ein klares Profil und entsprechende Ausdauer.
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Wie wirken Verkaufsunterstutzungssysteme im
Laden auf die Wahrnehmung des
Verkaufspersonals durch den Kunden?
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TOBIAS RODING Wissenschaftlicher Mitarbeiter am Lehrstuhl fiir Marketing der Universitat Siegen

HANNA SCHRAMM-KLEIN Inhaberin des Lehrstuhls fir Marketing der Universitét Siegen

Immer mehr Online-Kunden konzentrieren sich bei ihren Auswahlentscheidungen im Online-Shop
heute starker auf die Sterne und Zweizeiler, die Lieschen Meier in der Online-Produktbewertung zu
ihrem neuen Staubsauger schreibt, als auf konkrete Informationen der Hersteller oder Fachh&ndler.
Auch wenn viele Nutzer (ebenso wie Hersteller und Handler) sich mittlerweile Gber die steigende
Zahl an kiinstlich generierten und daher deutlich verzerrten ,privaten“ Bewertungen Online-Shops
oder Online-Vergleichsportalen bewusst sind, spielt in diesem Zusammenhang immer noch die
Frage der wahrgenommenen Glaubwirdigkeit und der wahrgenommenen Kompetenz eine ent-

scheidende Rolle.

Viele mittelstédndische Fachhandler betonen ihre
Beratungskompetenz als besonderen Mehrwert
fir ihre Kunden. Immer haufiger beobachtet man
jedoch, dass die Kunden bessere und mehr De-
tailinformationen mitbringen als diejenigen, Gber
die das Verkaufspersonal im Laden verfugt. Das
verwundert zunachst nicht, denn ein Mensch ist
keine Datenbank. Dennoch zeigt es, dass einige
Handler im stationaren Handel an ihrer Beratungs-
kompetenz nachjustieren missen. Wie aber bringt
man Online-Kunden zurick in das Ladenlokal, wie
hélt man vorhandene Kunden und wie vermittelt
man ihnen im Verkaufsgespréch das Gefuhl einer
authentisch(er)en, aber vor allem Uber alle Kanale
hinweg kompetent(er)en Beratung? Eine Mdglich-
keit, dies zu tun, liegt im Einsatz von digitalen Sys-
temen der Beratungsunterstitzung im Laden, die
dem Verkaufspersonal an die Hand gegeben wer-
den. Mit einer empirischen Studie konnte gezeigt
werden, dass der richtige Einsatz von digitalen
Systemen der Beratungsunterstitzung die wahr-
genommene Servicequalitat erhéhen kann.

Weshalb Kunden und der Einzelhandel ge-
meinsam ,,zwischen den Stihlen stehen*

Die Frage nach der optimalen Einbindung von di-
gitalen Instrumenten am Point of Sale (POS), um
die Servicequalitét im Laden zu steigern, beschéaf-
tigt Praxis und Forschung bereits seit geraumer

Zeit. Da das Verkaufspersonal die primaren Kon-
taktpersonen der Kunden im Ladenlokal darstellt,
wird das Niveau der wahrgenommenen Ser-
vicequalitat vor allem von ihnen unmittelbar beein-
flusst (Crosby/Evans/Cowles 1990). Diese Bezie-
hung ist auch ein entscheidender Faktor, um lang-
fristige Beziehungen zwischen dem Kunden und
dem Unternehmen aufzubauen (Gremler/Gwinner
2008).

Die latente Angst der Einzelhandler, aufgrund des
immer relevanter werdenden Online-Handels und
immer umfangreicherer Online-Informationssys-
teme, zukinftig kaum noch Zugriff auf die Kunden
zu haben, stellt sie heute starker denn je vor die
Frage, wie die richtige Beratungsdosis daher aus-
sehen muss und wie sie gestaltet werden kann.
Ein groBes Problem, dem sich viele Handler ge-
genibersehen, liegt haufig vor allem in einem ho-
hen Informationsgrad der Kunden im Hinblick auf
bestimmte Produkte oder Produktdetails, dem eine
eher eingeschrankte, sortimentsbezogene und oft
wenig detailbedachte Perspektive der Handler ge-
genubersteht. Wie bringt man daher den Handler,
der im Beratungsgespréach teilweise nur noch als
Statist wahrgenommen wird, und den Kunden, der
den Bewertungen aus Online-Shops, Online-Infor-
mationsportalen oder Online-Foren mehr Glauben
schenkt als einem Verkaufsberater im Geschéaft,
der ,sowieso nur irgendetwas verkaufen méchte®,
zusammen?
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Diese stereotype Sichtweise entspricht natirlich
nicht vollstdndig der Realitat. So zeigen aktuelle
Studien, dass das Interesse gerade bei den ersten
Ldigital natives” bzw. der Generation Z sich nichts
desto trotz wieder in Richtung Offline-Shopping zu
bewegen scheint (IBM and National Retail Feder-
ation 2017). Trotz offensichtlicher Vorteile, die der
Online-Handel bieten kann, ist der Bezug zum sta-
tiondren Handel nicht abgebrochen. Darlber hin-
aus zeigt sich, dass Kunden den Service im Laden
und die dort geleistete Kundenbetreuung beson-
ders schatzen (Schramm-Klein et al. 2014).

Ahnliches gilt fir die Einzelhandler, welche sich
teilweise ihrem Informationsriickstand stellen mus-
sen, um aktiv, aber mit dem nétigen menschlichen
Sachverstand die Probleme der Kunden im opti-
malen Fall gemeinsam zu bewaltigen. Eine Mdg-
lichkeit, diesen gordischen Knoten zu zerschlagen
und die Beziehung zwischen Handler und Kunden
zu revitalisieren, bietet die Einbindung von digita-
len Systemen am Point of Sale, um neben der An-
reicherung durch Informationen sowohl einen
menschlichen, aber vor allem auch einen kompe-
tenten Mehrwert liefern zu kénnen.

Erganzend ist weiterhin von Interesse, ob Kunden
sich im Hinblick auf ihre Beratungswiinsche im La-
den auch deshalb unterscheiden, weil sie eine be-
sondere Affinitat zu (neuen) Technologien aufwei-
sen.

Einige Studien haben bereits im Hinblick auf das
Serviceniveau zeigen kénnen, dass die generelle
Einbindung von Technologien im Handel fir beide
Parteien von Vorteil ist (Giebelhausen et al. 2014)
und dass in diesem Zusammenhang ein spezifi-
scher Fokus auf das Thema Kundenbindung ge-
legt wird.

Die wahrgenommene Kompetenz als Binde-
glied zwischen Kunde und Handler

In Ubereinstimmung mit Spencer und Spencer
(1993) sowie Ford et al. (1987) kann die gesamte
Kompetenz einer Person unter anderem in Wis-
sen, Fahigkeiten und (persénliche) Charakterei-
genschaften unterteilt werden. Diese Kompeten-
zen spielen fir das Verkaufspersonal im Laden
eine besondere Rolle, um erfolgreich zu sein
(Rentz et al. 2002).

Wissen. Aufbauend auf dem Wissen des Ver-
kaufspersonals Uber die Produkteigenschaften
und deren Vorteile, gehéren weiterhin Kenntnisse

Uber die Prozesse des Unternehmens sowie Wis-
sen Uber die Produkte und Services von Konkur-
renten usw. Dariiber hinaus stellt auch die Markt-
kenntnis ein zusatzliches Element des Wissens im
Einzelhandel, da sich hierdurch die unterschiedli-
chen Anforderungen der Kunden tber die Wettbe-
werber und ihre Angebote widerspiegeln lassen
(Rentz et al. 2002). Nicht verwunderlich ist, dass
ein Verkaufer mit sehr guten Marktkenntnissen
und groBem Produktwissen einer speziellen Bran-
che, innerhalb dieser Branche, deutlich bessere
Leistungen im Verkauf erbringen kann, als dies ei-
nem Verkaufer ohne diese Kenntnisse mdéglich ist
(Weitz/Sujan/Sujan 1986).

Fahigkeiten. Eine entscheidende Fahigkeit des
Verkaufspersonals ist es, die typischen Anforde-
rungen der Kunden nicht nur zu identifizieren, son-
dern individuell auf diese einzugehen (Su-
jan/Weitz/Sujan 1988). Studien haben gezeigt,
dass ein positiver Zusammenhang zwischen der
Akquirierung von und dem Umgang mit Informati-
onen wahrend des Kundengesprachs und der
Leistung des Verkaufers besteht
(Sharma/Levy/Evanschitzky 2007). Abgesehen
von empathischen Fahigkeiten, sollte ein Verkau-
fer auch die Fahigkeit besitzen, Konflikte zu lI6sen,
also eine gewisse Kommunikationsfahigkeit bzw.
Zuhorfahigkeit mitbringen. DarUber hinaus konnte
empirisch belegt werden, dass die bereits themati-
sierte Nutzung von Technologien die allgemeine
Produktivitat, die Leistung und die operative Effek-
tivitdt  des Verkaufers erhéhen kann
(Ahearne/Rapp 2010; Igbaria/Tan 1997), was sich
generell in einer besseren Beratungsfahigkeit wi-
derspiegelt.

Persoénliche Charakteristika. Auf Basis von An-
daleeb und Anwar (1996) kénnen die persdnlichen
Merkmale des Verkaufspersonals in die Dimensio-
nen ,Likability* (Sympathie) und ,Glaubwurdigkeit'
gegliedert werden. Die Likability eines Verkaufers
kann hierbei z.B. durch die Freundlichkeit, die Hof-
lichkeit oder den Humor gemessen werden. Die
Glaubwirdigkeit hingegen ist eine wichtige Grund-
lage, um Kundenbeziehungen aufzubauen und
verringert aufgrund einer verbesserten Verkaufer-
Kunden-Beziehung aufBBerdem das wahrgenom-
mene Risiko des Kunden beim Kauf (Rapp et al.
2014).
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Abbildung 1: Untersuchungsmodell

Eine wichtige Frage in diesem Kontext liegt darin,
ob der Einsatz von Technologien zur Verkaufsun-
terstitzung, also z.B. Tablet-PCs oder Instore-
Screens und interaktiven Planungsflachen die
wahrgenommene Kompetenz des Verkaufsperso-
nals erhdht oder senkt. Wirken also Verkaufer
kompetenter, wenn sie POS-Technologien in den
Beratungsprozess einbeziehen? Oder bekommen
die Kunden das Gefiihl, dass die Verkaufer man-
gelnde Kompetenz, mangelndes Wissen und feh-
lende Informationen durch den Einsatz von Tech-
nologien ausgleichen missen und somit keine Ei-
genkompetenz aufweisen? Viele Handler sind sich
genau im Hinblick dieser Auswirkungen nicht si-
cher, ob sie den Einsatz von Technologien zur Ver-
kaufsunterstitzung forcieren sollen oder nicht.

Auf der Basis dieser Vorlberlegungen wird erwar-
tet, dass der Einsatz von Technologien zur Bera-
tungsunterstitzung des Verkaufspersonals in der
Kundeninteraktion sich auf die wahrgenommene
Kompetenz des Verkaufspersonals auswirkt. Je
héher diese ist, umso héher ist die Kundenzufrie-
denheit. Es ergibt sich somit das in Abbildung 1
dargestellte Forschungsmodell, das im Folgenden
untersucht wird, um Antworten auf die Frage der
Wirkung von beratungsunterstitzenden Technolo-
gien am POS zu erhalten.

Empirische Untersuchung

Zur Untersuchung der Zusammenhange wurden
202 Kunden eines Mdbelfilialisten befragt. In der

Abbildung 2: Ergebnisse zur Wirkung des Einsatzes von Technologien der Verkaufsunter-

stiitzung am Point-of-Sale
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Filiale wird eine digitale Planungsflache zur Ver-
kaufsunterstitzung am POS genutzt, an der Ver-
kaufer und Kunden unterschiedliche Produkte
kombinieren und eine an die individuellen Bedrf-
nisse der Kunden angepasste Lésung finden kén-
nen. Ganz konkret bietet diese Technologie dem
Kunden in einem gesonderten Bereich der Filiale
die Mdglichkeit, gemeinsam mit dem Verkaufsper-
sonal an mehreren stationaren Computern eine
3D-Raumgestaltung mit den Produkten des Hand-
lers vorzunehmen. Neben solchen Kunden, bei de-
nen wahrend des Beratungsgesprachs diese
Technologie genutzt wurde, wurden auch solche
befragt, bei denen kein Einsatz der Technologie
erfolgt ist. Die Erhebung fand mittels eines vorab
getesteten Fragebogens statt, der unmittelbar
nach der Beratung in Papierform von den Proban-
den ausgefillt wurde.

Ergebnisse

Insgesamt zeigt sich, dass der Einsatz der be-
schriebenen Beratungsunterstitzungstechnologie
bezogen auf die Mitarbeiterkompetenz bei den
Kunden nahezu durchgéngig positiv aufgenom-
men wurde. Mit Blick auf eine Erhéhung der Kun-
denzufriedenheit fallen die Ergebnisse allerdings
weniger eindeutig aus.

Im Einzelnen wurde festgestellt, dass der Einsatz
der Technologie im Rahmen des Beratungspro-
zesses die Kompetenzdimensionen Zuhérféhigkeit
und Glaubwiurdigkeit nicht beeinflusst. Alle ande-
ren Kompetenzdimensionen des Verkaufsperso-
nals wurden positiv beeinflusst: Setzt das Ver-
kaufspersonal also Technologien im Rahmen des
Beratungsprozesses ein, so hat dies nicht die z.T.
beflrchteten negativen Konsequenzen, sondern
das Personal wird insgesamt als kompetenter
wahrgenommen. Allerdings ist jedoch zu beach-
ten, dass die Ergebnisse gezeigt haben, dass die
Mitarbeiterkompetenzen, sowohl von den Kunden,
die mithilfe der digitalen Technologie beraten wur-
den, als auch von Kunden, die ohne Einsatz von
Technologien beraten wurden, insgesamt durch-
gehend sehr positiv bewertet wurden.

Zuséatzlich sollte die Frage analysiert werden, in-
wieweit Kompetenz des Verkaufspersonals eine
positive Wirkung auf die Kundenzufriedenheit hat.
Hier hat sich im Rahmen der Studie gezeigt, dass
die wahrgenommene Kompetenz des Verkaufs-
personals nicht den erwarteten starken Einfluss
auf die Kundenzufriedenheit hat. Im Gegenteil sind

die in dieser Studie betrachteten Dimensionen der
Kompetenz nur teilweise relevant fir die Zufrie-
denheitsbildung. Die besonders wichtigen Dimen-
sionen sind dabei die Likability sowie die Empa-
thie. Interessant zu sehen ist dabei jedoch, dass
sich der Einfluss der Likabilty erwartungsgeman
positiv auf die Kundenzufriedenheit auswirkt, die
Empathie hingegen einen leichten negativen Ein-
fluss hat. Hier gilt es, in der weiteren Forschung zu
analysieren, wie diese kontraintuitive Wirkung zu-
stande kommt.

Uberpriift werden sollte zudem die Frage, inwie-
weit solche Kunden, die generell besonders tech-
nikaffin sind, in einer anderen Form technikunter-
stitzt beraten werden sollten. Bei der Analyse
zeigte sich, dass die unterschiedlichen Zielgrup-
pen keine Unterschiede im Hinblick auf die Wir-
kung des Einsatzes von Technologien auf die
wahrgenommene Kompetenz des Verkaufsperso-
nals gezeigt haben und auch die Wirkung auf die
Zufriedenheit sich nicht unterscheidet.

Wie kann der Einzelhandel diese Ergebnisse
nutzen?

Die allgemein positive Wahrnehmung der digitalen
Technologie im Rahmen des Verkaufsprozesses
innerhalb dieser Studie bietet Handlern sowohl aus
operativer als auch aus strategischer Sicht eine
Vielzahl an Mdglichkeiten, sich auf dem Markt ei-
nen entscheidenden Vorteil zu verschaffen.

Operativ bieten diese Erkenntnisse vor allem mit
Blick auf die zwischenmenschliche Interaktion kon-
krete Handlungsmdglichkeiten. Denn es zeigt sich,
dass nicht nur die wissensbasierte Kompetenz po-
sitiv wahrgenommen wird, sondern vor allem zwi-
schenmenschliche Aspekte wie Kommunikations-
fahigkeit, Likability und die Beratungsféahigkeit im
Kontext des Technologieeinsatzes eine Rolle spie-
len. Insbesondere wird deutlich, dass die Techno-
logien nicht die persénliche Kommunikation im
Verkaufsgesprach zurlickdrangen, sondern dass
sie im Gegenteil damit verbunden sind, dass die
Kommunikationsfahigkeit wesentlich positiv beein-
flusst wird. Dies bedeutet, dass der persénliche
Kontakt wéahrend der Beratung weiterhin einen
groBen Stellenwert einnimmt. Dies zeigt auch,
dass Einzelhandler sich nicht nur auf die positiven
Auswirkungen eines Technologieeinsatzes kon-
zentrieren, sondern die persdnliche Beziehung
zwischen Mitarbeiter und Kunde hervorheben soll-
ten (Bitner/Ostrom/Meuter 2002).
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Aus strategischer Sicht bleibt anzumerken, dass
der qualifizierte Umgang mit den ausgewahlten
Medien als unternehmerische Grundvorausset-
zung verstanden werden muss. Das bedeutet,
dass ein unzureichend qualifiziertes Beratungsge-
sprach negative Auswirkungen auf die Wahrneh-
mung des gesamten Verkaufspersonals und damit
auch auf das Image des Handlers und seiner Ge-
schafte haben kann.

Auf der anderen Seite zeigt sich allerdings auch,
dass der innovative Umgang mit der Informations-
vermittlung zwischen Handler und Kunde, Uber
den kurzfristigen Verkaufsprozess hinaus, das
Image auch nachhaltig positiv beeinflussen kann.
Studien aus den letzten Jahren haben gezeigt,
dass derartige Technologien das Innovationsbe-
wusstsein eines Unternehmens ausdricken und
daher das Image von Einzelhandlern férdern kdn-
nen (Drager 2011). Handler kbnnen also, wenn sie
innovative Technologien einsetzen, genau diese
Nutzung publik machen und mit ihrer Innovations-
bereitschaft werben (Bitner/Ostrom/Meuter 2002).

Die klaren Vorteile der Digitalisierung bieten dem
Online- und stationaren Handel an vielen Stellen
die Mdglichkeit, Synergieeffekte zu nutzen. Ganz
explizit zeigt sich innerhalb dieser Studie, dass das
Vorantreiben eines digitalen Beratungsgespra-
ches am POS nicht nur Fach- und Marktwissen
des Verkaufspersonals anreichern kann, sondern
vor allem auch, dass die zwischenmenschliche
Komponente nicht verloren geht.
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China is the world’s largest e-commerce market and it is still growing remarkably. It becomes vital
to have a presence in this market. A foreign company has two basic options for entry: either it opens
its own online-shop or it establishes a presence on one of the large marketplaces. In this article, the
options are discussed and the cases of ASOS, dm-drogerie markt and Sony PlayStation are de-

scribed to illustrate the particularities of each option.

Introduction

China, the world’s largest eCommerce market, is
nowadays setting the benchmark for current and
future global online retailing (Cheng, et al., 2017,
p. 2). On singles day November 11 in 2016, the
Chinese eCommerce group Alibaba posted $17.8
billion sales in only 24 hours. In contrast, this is
more than Brazil’s total eCommerce sales for all of
2016 (Lavin 2016). By the end of 2017, eCom-
merce sales in China are expected to pass the one
trillion US-Dollar mark for the first time, accounting
for almost half of the worldwide retail eCommerce
sales. However, China’s online retail potential is far
from being fully exploited yet. Its total B2C eCom-
merce sales are expected to grow steadily over the
next couple of years and thus more than double
comparing the years 2016 and 2021 (Statista
2017).

For international brands and retailers, China is a
“must-play, must-win market”. It is already the larg-
est retail market in the world, whilst the rising pur-
chasing power of the country’s 415 million millen-
nials is promising further growth (Cheng, et al.,
2017, p. 2). New eCommerce laws lately drafted
by the government enable global retailers and
brands to enter China faster and more easily than
before through pure online business models. How-
ever, China’s retail market is at the same time as
challenging and appealing as never before. Local
and foreign companies are competing for market
share in a highly competitive market, characterized
by a demanding clientele with raising incomes that
is faced by an abundance of choice. Therefore, re-
tailers and brands in China are racing to stay rele-
vant with customers (Cheng, et al., 2017, pp. 2-3).

In relation to the market entry modes, the two main
sales channels that are available in the eCom-
merce market are local marketplace platforms ver-
sus establishing a standalone website. While many
international companies successfully settled down
in recent years, others have been more unfortu-
nate, reporting serious losses and finally withdraw-
ing from the market. Therefore, it is necessary to
develop an understanding in what way a com-
pany’s internal and external factors influence the
choice of a certain market entry mode. In this arti-
cle, this is done using a multi-case study analysis
of three international companies that entered the
Chinese online retail sector using different market
entry modes.

Overview of China’s Online B2C Retail Mar-
ket

China’s B2C eCommerce market is expected to
grow constantly over the next couple of years. Fig-
ure 1 illustrates China’s online shopping gross
merchandise volume (GMV) from 2012 to 2016
and it provides an estimation for the years 2017-
2019. The online shopping GMV is in fact the sum
of online B2C and online C2C purchases. By the
end of 2016, China’s online shopping GMV
reached almost 5 trillion yuan, which corresponds
to approximately $700 billion (iResearch 2017).
That makes China the world’s largest eCommerce
market followed by other markets including the US
($450.81bn), UK ($110.07bn) and Japan
($95.33bn).
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For international brands and
retailers, a further remarkable
trend is revealed on figure 2,
where the share of B2C and
C2C purchases is illustrated.
According to Lung and Cheng
(2016, p. 6), the C2C model
was the initial driver of the
rapid growth of Chinese
online retail market, which
has moved into the maturity
period to become more stand-
ardized, quality and diversi-
fied after years of progress.
Under this trend, the transac-
tion scale of B2C market ac-
counted for an increasing pro-
portion each year, exceeding
that of the C2C market for the
first time in 2015. An im-
portant reason for this devel-
opment is certainly the in-
creasing number of offline
brands and retailers that
started to sell their goods on online marketplaces
such as Alibaba’s Tmall. Moreover, rising incomes
and the fact that the Chinese consumers’ purchase
decisions increasingly depend on the quality of the
goods plays an important role too. Due to that, the
B2C market experienced a push because of the
growing concern for counterfeit article being sold
on C2C platforms.

Figure 1: China’s Online Gross Merchandise Volume 2012-2019
Source: Adapted from iResearch 2017

Market Entry Modes: Standalone vs. Market-
place

Research has shown that international brands and
retailers are always confronted with the same
question before opening a sales channel in China:
Open a virtual flagship store on one of the coun-
tries eCommerce marketplaces, or open a Chi-
nese-language standalone eCommerce website.

To build a Chinese-language standalone website
with an according top level do-
main (.cn), a legal entity within
China is required. An interna-
tional brand or retailer must
therefore consider a market en-
try mode that fulfills this particu-
lar requirement. In other words,
a foreign company must either
set up an entity in China or find
an adequate partner, such as an
agent or distributor, which can
help to register the site. How-
ever, in most cases, establishing
a joint venture (JV) is the most
popular market entry mode to

Figure 2: Structure of China’s Online Shopping Market by fulfill these  requirements but
GMV 2012-2019 also a wholly foreign owned en-

Source: Adapted from iResearch 2017 terprise (WFOE) is a prevalent
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option that is likely to be selected as an entry
mode. As a consequence of these requirements,
international firms must first consider the regula-
tions to establish a JV or WFOE, which has been
described in detail in this thesis.

However, many foreign businesses are not entirely
prepared yet for setting up a company in China, nor
would they want to take the risk of such a large in-
vestment. Therefore, local eCommerce platforms
in China launched cross-border marketplaces that
may be a suitable option for foreign brands that
want to sell their products to Chinese customers
without establishing a physical entity within China.
Effectively, eCommerce platforms such as Tmall or
JD.com and others generate 90% of the total B2C
eCommerce sales in China, leaving standalone
websites only 10% of the pie. Alibaba’s Tmall for
example hosts 14.500 international brands,
whereas 80% of them are selling to China for the
first time (Tong, 2017).

Nevertheless, a foreign brand intending to enter
China’s eCommerce market must balance the pros
and cons of building a standalone website versus
setting up a virtual store on one of China’s eCom-
merce marketplaces or a combination of both. In
China, companies use standalone websites usu-
ally as a way to tab into the market, but also to pre-
sent and promote their goods and services. It al-
lows them to interact with customers and gain
some data about their preferences (Decollas,
2017). Compared of being present on a local mar-
ket, a company keeps full control over web-design,
consumer policies and customer data. Moreover,
handling of product returns, customer inquiries and
product reviews is the company’s own responsibil-
ity. A further advantage is that a standalone web-
site offers greater flexibility in terms of initiating
new products and handling inventory. Finally, com-
panies have little transaction costs since they must
not pay the 2-5% transaction fee to the market-
place provider for each article sold (Brennan,
2015). On the other hand, Decollas (2017) states
that if brand awareness is low, a “brand is bond to
drown in the internet ocean”, because Chinese
online shoppers use less web search engines
compared to their Western counterparts. Chinese
customers usually use the online marketplace
search engines, which are for example directly in-
cluded on Tmall or JD.com. On the other hand, be-
ing visible on marketplace platforms hosting such
immense numbers of brands in not simple either.
Even though the initial lump sum to get started on

a local marketplace may be much lower than es-
tablishing a standalone website, costs can raise
tremendously. Brands have to spend considerable
amounts of money for being visible and for receiv-
ing attention for their products on the marketplace
(Decollas, 2017). Moreover, a foreign brand must
be invited directly by the market place provider or
apply through the lobbying of a third party (TP) in
order to be eligible to build an online shop. Tmall
Global for example has changed lately to an invi-
tation-only model to ensure that only large brands
or SME brands with proven potential are allowed
for the China market (Tate, 2015).

As a consequence of the mentioned invitation-only
policy, a multitude of TPs have emerged lately to
take advantage on this profitable business (Chip-
man, 2016). These organizations provide foreign
firms with services and expertise, however, it is
generally hard to monitor their work quality. There-
fore, choosing a trustworthy TP that best fits the
applicant’s industry as well its needs and wants is
key but far from a straightforward affair.

Three Cases: ASOS, dm-drogerie markt and
Sony PlayStation

ASQOS, a British online pure player for fashion and
beauty, tapped into the Chinese market with the
launch of a dedicated standalone website
(asos.cn) in November 2013. Mainly driven by the
promising growth of China’s eCommerce sector,
ASOS introduced its own standalone technology
platform, a local third party distribution center and
a large in-country team totaling 60 employees in
Shanghai (Shannon, 2013). In order to establish a
standalone website, ASOS built up a legal entity in
China and simultaneously invested in a local ware-
house (Waller-Davies, 2016). The company how-
ever backtracked from the market in April 2016
with an overall loss of $13.4 million. Waller-Davis
(2016) beliefs that the lack of a Chinese JV partner
has impeded the progress of ASOS, as most of the
successful international retailers use this form of
corporation as their entry mode in China. Moreo-
ver, the company was struggling with local prefer-
ences for other brands over its own label but more
important, ASOS was confronted with tough com-
petition by Alibaba’s Tmall, which is dominating the
online fashion market in China in terms of gross
merchandise volume.
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dm-drogerie markt GmbH (dm), a German retailer
for health care items, cosmetics household prod-
ucts and health food tapped via Tmall Global into
the Chinese market in March 2017. The German
drugstore chain offers in an initial phase 4 of their
26 own brands. Chinese customers can order 50
products in the categories cosmetics, dental care,
beauty products as well as food supplements of
the dm brands BALEA, Dontodent, Prinzessin
Sternenzauber and DAS gesunde PLUS. Moreo-
ver, dm is an authorized reseller of Aptamil Baby
milk powder, which is also distributed on the Chi-
nese platform (dm-drogeriemarkt 2017). dm does
not have any subsidiaries nor did they establish a
JV in China. They simply sell a range of selected
products through Tmall Global’s marketplace with
the aid of a China based third party whose services
include multi-channel marketing, eCommerce op-
erations, sales strategy development as well as
programmatic buying and optimization to increase
its client’s performance. Meanwhile, dm’s flagship
store is the largest German drugstore store on
Tmall Global.

The Japanese gaming giant Sony tapped into the
Chinese market by establishing two joint ventures
(JV) to produce and sell their PlayStation consoles.
China’s government lifted a 14-year ban on the im-
ports of gaming consoles. The government justi-
fied the ban in the year 2000 because of the ad-
verse effect on mental health of young people. In
January 2014, the government finally announced
that it would allow foreign firms to produce and sell
consoles in China. Today, Sony runs different
sales channels in China including a standalone
website, they are represented on Tmall and they
sell their products in physical stores.

Conclusions

The three described companies expanded their
business activities into China largely driven by
China’s tempting prospects concerning growth in
eCommerce and consequently due to the need to
find new customer. The internal and external fac-
tors that influenced the individual companies to
choose a particular market entry mode differ
strongly among each other. Sony for example was
literally forced to establish a JV since market entry
barriers were imposed by the government also af-
ter the lift of the 14-year ban. For other regions in
the world, it is unusual that Sony forms JVs in order
to launch a console in a new market. However, the

wave of regulations which came along with the lift-
ing of the ban forced Sony to take this step.

ASOS on the other hand generated 60% of their
sales outside from the UK at the time they ex-
panded to China. It was argued by the manage-
ment that the move to China was a natural step to
take. The company’s internal experience in using
a particular entry mode undoubtedly affected the
choice of the entry mode selected for the China
business as ASOS started in a very similar way as
they did in the US.

Finally, the factors that influenced dm to enter
China via cross-border eCommerce are a combi-
nation of internal and external factors. From an in-
ternal perspective, their core business is not the
eCommerce business. They are, different from
ASOS, not a pure online player with vast experi-
ence in entering overseas markets through estab-
lishing eCommerce channels. In the past, they en-
tered foreign European countries by establishing
physical drugstores chains. From an external per-
spective, due to the legal difficulties to enter
China’s market, the cultural differences and the
language barrier, they may have felt uncomfortable
to take the risk investing in a JV or wholly-owned
subsidiary.

Shortly summarized, regardless of which market
entry mode to select or whether entering China
through a marketplace or via opening a standalone
website, firms should always consider their own re-
sources, previous export or business experience
abroad and carefully determine the external factors
that may have an influence on their long-term busi-
ness strategy. Moreover, eCommerce in China is
not much different from approaching the market by
more traditional means. Therefore, prior to opening
an online sales channel in China, foreign firms are
always confronted with the same core question: Is
it best to launch a Chinese-language standalone
website or install a flagship store on one of the
country’s eCommerce marketplace platforms, or
may a combination of both be the best solution.

A universally applicable strategy for foreign brands
and retailers that want to enter China’s eCom-
merce market will never come in place. This study
has revealed that selecting a particular sales chan-
nel must be synchronized with the internal capabil-
ities and external factors a company is confronted
with. A company must be aware of both the obsta-
cles and incentives in association with the two
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sales channels first, and then weighing if their in-
ternal capabilities allow to enter via a particular
sales channel.

The fact that 90% of B2C eCommerce sales hap-
pen through marketplaces indicates that mer-
chant’s first choice when entering China is usually
a marketplace because that is where the traffic is.
In contrary, establishing a successful eCommerce
standalone website is a difficult task to undertake
because firms must rely on their own resources to
generate traffic, starting literally from zero (Bren-
nan, 2015).
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Viele Einzelh&ndler wahlen ihre Expansionslander anhand diverser Attraktivitats- und Umweltfakto-
ren aus. Dennoch ist sehr wenig dariiber bekannt, wie sich die Umwelt des Gastlands auf den spéa-
teren Erfolg der lokalen Aktivitaten auswirkt. Die vorliegende Studie befasst sich daher mit der Wir-
kung unterschiedlicher Umweltfaktoren der Gastlander auf den lokalen Erfolg der transferierten For-
mate internationaler Einzelhandler. Dabei wird zwischen generellen und formatspezifischen Um-
weltfaktoren unterschieden. Zudem wird untersucht, ob firmenspezifische Ressourcen den Einfluss
solcher Umweltfaktoren verringern kénnen. Die Ergebnisse bestatigen erwartete Effekte der Kauf-
kraft, der Intra-Format-Konkurrenz und der ,Rule of Law* des Gastlands. Zudem zeigen sich teils
unerwartete Auswirkungen unternehmensspezifischer Ressourcen auf diese Effekte.

Einleitung

Einzelhandler expandieren zunehmend in interna-
tionale Mérkte. Dabei gehen Einzelhandler enorme
Bindungen ein und interagieren in vielerlei Hinsicht
mit der Umwelt des Gastlandes. Sie wahlen daher
ihre Gastlander haufig auf Basis der Distanz zum
Heimatmarkt, der 6konomischen Attraktivitat, oder
der politischen und administrativen Hirden aus.
Die Praxis zeigt aber, dass Héandler in diversen
Landern unterschiedlich erfolgreich sind oder in-
nerhalb des gleichen Gastlandes mit einem Be-
triebstypen weniger Erfolg haben als mit einem an-
deren. Diese Studie beschaftigt sich daher mit der
Rolle der Umwelt des jeweiligen Gastlandes auf
den lokalen Erfolg (i.e.S. die Rentabilitat) der For-
mate.

Bisherige Forschung hat betont, dass Umweltfak-
toren eine grofBe Rolle bei Markteintritten spielen,
z.B. bei Entscheidungen bezlglich der Marktselek-
tion oder der Eintrittsstrategie. Forschung beziig-
lich des lokalen Erfolgs nach dem Markteintritt ig-
noriert die lokale Umwelt oft und fokussiert eher
Strategien oder Ressourcen. Dies steht in deutli-
chem Kontrast zu Forschung auf nationaler Ebene,
die bspw. aufzeigt, dass lokale Kunden und Kon-
kurrenten sich auf den Erfolg eines Handlers aus-
wirken. Wenige Studien im internationalen Kontext
haben die Umwelt berlicksichtigt, diese gehen da-
bei eher unsystematisch und methodisch nicht
konsequent mit dem Thema um. Die vorliegende

Studie untersucht daher folgende Forschungs-
frage:

e Wie beeinflusst die generelle, sowie die for-
matspezifische lokale Umwelt eines Gastlandes
den Erfolg transferierter Formate von internationa-
len Einzelhandlern?

Da internationale Handler Gber unterschiedliche
Ressourcen verfligen ist zudem denkbar, dass sie
auch unterschiedlich gut mit lokalen Gegebenhei-
ten umgehen. Entsprechend wird des Weiteren fol-
gende Forschungsfrage adressiert:

e Wie variiert der Einfluss der beiden genann-
ten Ebenen lokaler Umweltfaktoren bei unter-
schiedlicher firmenspezifischer Ressourcenaus-
stattung der internationalen Einzelhandler?

Um die Forschungsfragen zu beantworten, wird
ein Uberblick iber bisherige Forschung zum Erfolg
internationaler Handler sowie zur Relevanz von
Umweltvariablen vorgestellt. Es folgt die Darle-
gung einer empirischen Studie mit 624 Einzelhan-
delsformaten die von 90 internationalen Lebens-
mitteleinzelhandlern in 115 Landern betrieben wer-
den.

Internationaler Erfolg von Einzelhédndlern

In der Literatur beschaftigen sich nur sieben quan-
titative Studien mit dem Einfluss internationaler Ak-
tivitdten auf den Gesamterfolg von Einzelhandels-
unternehmen. Dabei stehen oft Fragen bzgl. der
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Zahl der bearbeiteten Lander, geographische Ver-
breitung oder Wechselwirkungen von Internationa-
litdt und Formatdiversifikation im Fokus.

Weitere flnf quantitative Studien beschéftigen sich
mit den EinflussgréBen auf den lokalen Erfolg in-
ternationaler Einzelhdndler im Gastland. Dabei
wird bspw. diskutiert, inwiefern sich Anpassung o-
der Standardisierung von Prozessen und Marke-
tinginstrumenten auf den lokalen Erfolg auswirken;
ahnlich bzgl. der Rolle der Markteintrittsstrategie.
Zwei Studien untersuchen die Wirkung der Distanz
des Gastlandes zum Heimatmarkt. Daneben ver-
wenden einige Studien Umweltfaktoren als Kon-
trollvariablen, ohne diese weiter zu adressieren.

Trotz der bisher geringen wissenschaftlichen Auf-
merksamkeit flr dieses Thema ist der Blick auf den
lokalen Erfolg einzelner Formate essentiell fir in-
ternationale Einzelh&ndler. Sie mussen entschei-
den, welcher Betriebstyp an welchem Standort er-
folgreich sein kann. Jeder Betriebstyp muss sich
im jeweiligen lokalen Kontext dursetzen. Um ein
Portfolio aus verschiedenen Betriebstypen und
Landern effektiv zu steuern, muss ein Benchmar-
king moglich sein. Handler treffen Entscheidungen
also immer unter Berlcksichtigung des jeweiligen
Betriebstyps. Daher wird in dieser Studie der Er-
folg des einzelnen Betriebstypen im jeweiligen
Gastland in den Fokus gestellt.

Ebenen und Erfolgsrelevanz der lokalen
Umwelt

Bisherige Untersuchungen der Relevanz von Um-
weltfaktoren bezogen sich auf die Marktselektion
sowie weitere Entscheidungen bei Markteintritt.

Wichtige EinflussgroBen in diesem Kontext sind
unter anderem die Distanz zum jeweiligen Heimat-
markt sowie die 6konomische Attraktivitat eines
Landes. Daneben wird jedoch auch die Rolle der
regulativen Umwelt hervorgehoben, bspw. bei der
Wahl von Markteintrittsstrategien.

Inwiefern ein Einfluss dieser Umweltfaktoren auf
den lokalen Erfolg wahrscheinlich ist, wird nachfol-
gend dargelegt. Dabei ist zu beachten, dass die
Umweltfaktoren in zwei Ebenen einzuteilen sind.
Faktoren auf der landerspezifischen Ebene gelten
fir alle Einzelhdndler innerhalb eines Landes in
gleicher Weise. Faktoren auf der formatspezifi-
schen Ebene hingegen variieren zwischen ver-
schiedenen Héandlern oder Betriebstypen inner-
halb eines Landes. Wie in Abbildung 1 dargestellt,
werden in dieser Studie jeweils zwei Umweltfakto-
ren beider Ebenen betrachtet.

Abbildung 1: Einflisse der Umweltfaktoren auf format- und landesspezifischer Ebene,
sowie Interaktionen mit firmenspezifischen Ressourcen.
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Umweltfaktoren auf Landerniveau

Auf landerspezifischem Niveau wird die Kaufkraft
als wichtiger Attraktivitatsfaktor angesehen. Sie
spielt fir den lokalen Erfolg mitunter eine wichti-
gere Rolle als die GroBe eines Marktes, da jeder
Store eines Handlers nur lokal agiert und den
Markt nicht direkt ausschdpfen kann. Die lokale
Kaufkraft hingeht, kann unmittelbar im jeweiligen
Einzugsbereich jedes Standorts abgeschdpft wer-
den. Okonomisch gesehen ergibt sich eine positive
Wirkung der Kaufkraft auf den lokalen Erfolg tber
einfache Effekte hdherer Nachfrage.

Ebenfalls auf l1anderspezifischer Ebene, und damit
fir alle Formate gleich, ist die Auspragung der
Rule of Law eines Landes. Durch eine héhere Rule
of Law kénnen Handler sich starker darauf verlas-
sen, dass bestehende Vorschriften durchgesetzt
aber auch bestehende Freiheiten allen in gleicher
Weise gewahrt werden. Sie ermdglicht eine gene-
relle héhere Sicherheit bspw. fir Planungen und
Investitionen sowie beim Abschluss von Vertra-
gen. Dieser Sicherheiten gehen mit einer Verringe-
rung von Transaktionskosten einher. Wenngleich
eine besonders hohe Rule of Law teils auch als
restriktiv vermutet wird, ist eine positive Wirkung
auf den lokalen Erfolg zu erwarten.

Umweltfaktoren auf formatspezifischem
Niveau

Einen formatspezifischen Charakter hat die lokale
Intra-Format-Konkurrenz, deren Erfolgsrelevanz
bereits im nationalen Kontext bekannt ist. Als Intra-
Format-Konkurrenz wird die Konkurrenz innerhalb
eines bestimmten Betriebstyps bezeichnet. Sie gilt
als intensiver als die Konkurrenz zwischen Be-
triebstypen, da gleiche Betriebstypen auch ver-
gleichbare Kundenbedirfnisse adressieren. Eine
6konomische Begrindung der Erfolgsrelevanz
ergibt sich dadurch, dass nur bei geringerer Kon-
kurrenz monopolistische oder oligopolistische Vor-
teile realisiert werden kénnen. Es ist daher ein ne-
gativer Einfluss starkerer Intra-Format-Konkurrenz
auf den lokalen Erfolg zu erwarten.

Eine weitere formatspezifische EinflussgroBe ist
die sog. zusatzliche kulturelle Distanz eines Lan-
des. Sie bezeichnet die kulturelle Distanz eines
Landes zum kulturell nachsten Land in dem ein
Handler vorher operiert hat. Im Gegensatz zur
haufig betrachteten kulturellen Distanz zum Hei-
matmarkt bertcksichtigt die zusatzliche kulturelle

Distanz, dass durch frihere Internationalisierung
bereits Lerneffekte und Anpassungen erfolgt sein
kénnen (so in Nachbarlandern). Sie ist formatspe-
zifisch, da ein Handler mit diversen Betriebstypen
ein unterschiedliches Landerportfolio bearbeiten
kann. Die negative Erfolgswirkung ist durch zu-
satzliche Unsicherheiten begrindet, die ein Hand-
ler mit zusatzlicher Distanz in Kauf nehmen muss.

Firmenspezifische Ressourcen

Firmenspezifische Ressourcen umfassen alle tan-
giblen Vermdgensgegenstande sowie intangible
Erfahrungen oder Wissen, Uber die ein Unterneh-
men verflgt. Solche Ressourcen kénnen einge-
setzt werden, um mit gegebenen Umwelteinflls-
sen umzugehen. Eine bessere Ausstattung mit
Ressourcen kann daher dazu fihren, dass der Ein-
fluss von Umweltfaktoren verringert werden kann.
Im Folgenden werden zwei firmenspezifische Res-
sourcen naher betrachtet.

Der Grad der Internationalisierung eines Handlers
bestimmt sich durch den Anteil des Umsatzes, der
im Ausland erzielt wird. Diese Ressourcen tangiert
v.a. die international transferierbare Wettbewerbs-
vorteile, die bspw. durch erfahrungsbasiertes Ler-
nen begriindet sind. Es ist zu erwarten, dass der
Grad der Internationalisierung dazu fihrt, dass
Handler weniger abhangig von vorteilhaften loka-
len Bedingungen sind, bzw. besser mit nachteili-
gen Bedingungen umgehen kdnnen. Entspre-
chend hat der Internationalisierungsgrad eine ver-
ringernde Wirkung auf den Einfluss landerspezifi-
scher wie formatspezifischer Umweltfaktoren.

Die ,Economies of Scale* umfassen alle Ressour-
cenvorteile, die durch die reine GréBe eines Unter-
nehmens entstehen. Diese umfassen bspw. eine
gréBere Verhandlungsmacht ggu. Lieferanten so-
wie eine generell hdhere Finanzkraft. Auch fir die
Economies of Scale ist eine verringernde Wirkung
auf den Einfluss landerspezifischen Umweltfakto-
ren zu erwarten. So kénnen Kostenvorteile die Ab-
hangigkeit von einer groBen Kaufkraft verringern.
Bezlglich der formatspezifischen Umweltfaktoren
ist jedoch eine verringernde Wirkung unwahr-
scheinlich. Die héhere Komplexitat groBer Unter-
nehmen sowie die im Verhaltnis geringere Bedeu-
tung einzelner Formate oder Markte kdnnen sogar
nachteilig sein. Entsprechend wird vorsichtig eine
verstarkende Wirkung auf die negativen Effekte
der formatspezifischen Umwelt vermutet.
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Empirische Studie

Die empirische Untersuchung basiert auf Planet
Retail Daten, dem gréBten Anbieter kommerzieller
Daten zu den Aktivitaten internationaler Handler im
Lebensmitteleinzelhandel (LEH). In der Datenbank
wurden zunachst alle Handler im LEH aufgerufen.
Die vorliegenden Daten sind jeweils derart aufge-
schlisselt, dass die Aktivitaten einzelner Betriebs-
typen in den jeweiligen Landern Gber die Zeit ab-
gebildet sind. Aus dem vorliegenden Gesamtda-
tensatz wurden jene Félle betrachtet, die sich auf
klassische Formate des LEH beziehen, also Hy-
permérkte, Supermérkte, Discounter und Conve-
nience Stores. Des Weiteren wurden nur jene Da-
ten bertcksichtigt, die sich auf die jeweiligen Aus-
landsmarkte der Handler und nicht auf den Hei-
matmarkt beziehen. Insgesamt wurden so Daten
zu 624 Einzelhandelsformaten gewonnen, die von
90 internationalen Einzelhandlern in 115 Landern
betrieben werden.

Als Erfolgsmalf wurden die jeweiligen Umséatze pro
Quadratmeter eines Betriebstypen in einem Land
herangezogen. Um eine Vergleichbarkeit zwi-
schen den Formaten herzustellen, wurde fiir die je-
weilige durchschnittliche Store-GréBe kontrolliert.

Die diskutierten EinflussgréBen der Umwelt wur-
den wie folgt erfasst:

e Kaufkraft eines Landes durch das BIP pro
Kopf.

e Rule of Law eines Landes entsprechend den
Daten der Weltbank.

e Zusatzliche kulturelle Distanz als Distanz zum
nachsten Gastland, in dem der Handler mit diesem
Betriebstypen bereits vor Eintritt in den betrachte-
ten Markt agierte. Die Distanzen erfassen die Di-
mensionen Traditionelle/Sakular-Rationale Werte
sowie Selbstentfaltungs-/Uberlebenswerte auf Ba-
sis der World Value Survey.

e Intra-Format-Konkurrenz als Anzahl der Kon-
kurrenten im jeweiligen Land, die den gleichen Be-
triebstypen nutzen.

Die unternehmensspezifischen Ressourcen wur-
den wie folgt abgebildet:

e Grad der Internationalisierung als Anteil des
im Ausland erzielten Umsatzes am Gesamtumsatz
des Unternehmens.

e Economies of Scale als Gesamtumsatz des
Unternehmens.

Dartiber hinaus wurde fir eine Reihe relevanter
EinflussgréBen kontrolliert, deren Bedeutung aus
friiheren Studien bekannt ist (siehe Abbildung 1).

Da die Daten sich teilweise auf Lander, teilweise
auf Unternehmen und teilweise auf einzelne Be-
triebstypen innerhalb eines Landes beziehen, liegt
eine komplexe (hierarchische) Datenstruktur vor.
Um dieser gerecht zu werden, wurde eine Cross-
classified multi-level Analyse angewandt.

Wie in Abbildung 1 gezeigt, wurden sowohl direkte
Effekte der Umweltvariablen auf den Erfolg be-
trachtet als auch Wechselwirkungen, sogenannte
Moderationen, der firmenspezifischen Ressourcen
mit den Umweltvariablen.

Abbildung 2: Generelle Wirkung auf den lokalen Erfolg und Veranderungen bei Ressourcen
(hoher/geringer Internationalisierungsgrad und hohe/geringe Economies of Scale)



NETZWERK HANDEL INSIGHTS 1/ 2018

Ergebnisse

Die Ergebnisse der Studie bestatigen zunéachst die
Einflisse der landerspezifischen Umweltvariablen
auf den lokalen Erfolg. So ist festzustellen, dass
die lokale Kaufkraft wie auch die Rule of Law sich
positiv auf den Erflog eines Betriebstyps im jewei-
ligen Gastland auswirken.

Bezlglich der Kaufkraft I&sst sich sagen, dass ein
um 1.000 USD hdéheres BIP pro Kopf eines Landes
im Durschnitt zu einem um 37,40 USD hdheren
Umsatz pro Quadratmeter fuhrt. Bezlglich der
Rule of Law gilt: Ist diese Variable um 0,1 Punkte
héher ausgepragt (auf der Skala der Weltbank,
von -2,5 bis +2,5) so ist mit einem um 76,86 USD
héheren Umsatz pro Quadratmeter zu rechnen.

Die vermuteten Einfliisse der formatspezifischen
Umwelteinflisse werden teilweise bestéatigt. So
fihrt eine um einen Mitbewerber héhere Intra-For-
mat-Konkurrenz zu einer durchschnittlichen Ver-
ringerung des Umsatzes pro Quadratmeter um
41,90 USD. Fir eine héhere zuséatzliche kulturelle
Distanz zeigt sich zwar ein tendenziell negativer
Einfluss, der statistisch jedoch nicht signifikant ist.

Die beiden betrachteten unternehmensspezifi-
schen Ressourcen haben keinen direkten Einfluss
auf den lokalen Erfolg im Gastland. Wie in Abbil-
dung 2 dargestellt, zeigen sich jedoch teilweise die
vermuteten Wechselwirkungen mit den Umweltva-
riablen.

Ein héherer Internationalisierungsgrad eines Un-
ternehmens flhrt dazu, dass die Effekte der lan-
derspezifischen Umweltvariablen abgeschwéacht
werden. Starker internationalisierte Unternehmen
sind also zunehmend weniger abh&ngig von einer
guten Kaufkraft und starker Rule of Law in einem
Land.

Wechselwirkungen des Internationalisierungs-
grads mit den formatspezifischen Umweltvariablen
lassen sich hingegen nicht feststellen. Ein hdherer
Grad der Internationalisierung hilft also einem
Handler nicht dabei, im lokalen Intra-Format-Wett-
bewerb zu bestehen oder kulturelle Unterschiede
einfacher zu Gberwinden.

Die Economies of Scale eines Unternehmens zei-
gen entgegen der Erwartungen keine Wechselwir-
kungen mit den landerspezifischen Umweltvariab-
len. Die reine GréBe des Unternehmens hilft also
nicht um unabhangiger von lokaler Kaufkraft oder

vorteilhafter Rule of Law im Gastland zu sein. Be-
zlglich der Intra-Format-Konkurrenz ist ebenfalls
keine Wechselwirkung auszumachen.

Ein interessanter Effekt tritt hingegen bezliglich
der zusatzlichen Kulturellen Distanz auf. Deren ne-
gativer Effekt auf den lokalen Erfolg, der eigentlich
nicht klar vortrat, wird fir Unternehmen mit gro3en
Economies of Scale deutlich verstarkt. Die Unter-
nehmensgrofe spielt hier also womdglich keine
unterstitzendende Rolle. Vielmehr scheint sie so-
gar hinderlich fur die effektive Anpassung an kul-
turelle Unterschiede zu sein.

Implikationen fiir Manager

Manager lernen aus dieser Studie inwiefern sich
die spezifische Umwelt eines internationalen Gast-
lands auf den Erfolg der dort von ihnen betriebe-
nen Betriebstypen auswirken kann. Dies sollte
bspw. bei zuklnftigen Markteintritten bertcksich-
tigt werden, aber auch bei Entscheidungen bezlig-
lich Investments oder Divestments in Gastlandern.

Einzelhandler sollten bei ihrer internationalen Ex-
pansion L&nder bevorzugen, die eine hohe oder
zumindest wachsende Kaufkraft versprechen und
eine starke Rule of Law aufweisen. Sie sollten je-
doch beriicksichtigen, dass v.a. eine starke lokale
Intra-Format-Konkurrenz den Vorteil aus einer
solch positiven landerspezifischen Umwelt zu-
nichtemachen kann. Handler die mehrere Be-
triebstypen zur Internationalisierung nutzen, soll-
ten erwégen, die Chancen eines Landes mit einem
dort weniger verbreiteten Betriebstypen auszu-
schopfen.

Stark internationalisierte Handler kénnen zuneh-
mend lernen, auch in jenen Landern erfolgreich zu
sein, in denen Kaufkraft und Rule of Law weniger
vorteilhaft ausgepragt sind. Sie haben aber trotz
starker Internationalitat keine Vorteile gegentber
lokalen Konkurrenten.

Handler mit groBen Economies of Scale profitieren
bzgl. der Umwelteinflisse im Gastland wenig von
ihrem Ressourcenvorteil. Sie sollten zudem be-
achten, dass Aktivitaten in kulturell entfernen Gast-
landern eine besondere Aufmerksamkeit bendti-
gen. Zusatzliche kulturelle Distanz scheint beson-
ders fur groBe Handler negative Auswirkungen auf
den lokalen Erfolg zu haben.
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,» 1ake-aways*

e Sowohl die landerspezifische als auch die formatspezifische Umwelt eines Landes kann sich auf den
lokalen Erfolg von transferierten Formaten internationaler Einzelhandler auswirken.

e Die lokale Kaufkraft und Rule of Law haben einen positiven, die lokale Intra-Format-Konkurrenz
einen negativen Einfluss auf den lokalen Erfolg.

e Der firmenspezifische Grad der Internationalisierung kann die Abhangigkeit von einer vorteilhaften
landerspezifischen Umwelt im Gastland verringern, nicht jedoch den der formatspezifischen Umwelt.

e Economies of Scale eines Handelsunternehmens tragen nicht dazu bei, den Einfluss der lokalen
Umwelt zu verringern. Sie kdnnen sogar zu einem negativen Einfluss zusatzlicher kultureller Distanz flih-
ren.
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HandelsMonitor®: Food Online - Viel Wind um

nichts?

AUTOR

DIRK MORSCHETT Inhaber des Lehrstuhls fiir Internationales Management, Universitét Fribourg

Der aktuelle HandelsMonitor® mit dem Titel ,Food Online — Hype oder die Zukunft des LEH?“ greift
die hoch aktuelle Frage auf, welchen Einfluss der Online-Handel im Lebensmitteleinzelhandel ha-
ben kann. Spatestens mit dem Markteintritt von Amazon Fresh wird in der Branche und in der brei-
teren Offentlichkeit intensiv darliber gesprochen, wann sich endlich der Food-Online-Handel durch-
setzen wird — ob er dies tun wird, scheint kaum mehr in Frage gestellt zu werden. Aber trotz aller
medialen Aufmerksamkeit sind kritische Analysen, die Uber Einzelaspekte hinausgehen, selten.
Prognosen sind immer schwierig, aber es lohnt, sich einmal Treiber und Barrieren fiir den Food-
Online-Handel anzuschauen, um daraus ein realistischeres Bild der Zukunft zu entwickeln. Diese
Fragen greift die vorliegende Studie auf, sowohl auf Basis vieler anderer Umfragen und Expertisen
als auch aus Sicht einer eigenen Konsumentenstudie.

Relevanz

In friiheren Ausgaben des HandelsMonitors®
wurde aufgezeigt, wie sich der Handel auf dem
Weg zum Multi-Channel-Handel befindet, welche
Mega-Trends ihn pragen werden (wobei natlrlich
auch der Online-Handel als wichtiger Mega-Trend
gezeigt wurde), aber auch welche Veranderungen
Laden durchlaufen werden. In diesem Geflige
stellt sich allgemein die Frage, welche Rolle der
stationdre Handel in Zukunft im Lebensmittelein-
zelhandel Gberhaupt noch spielen wird. Liest man
Presseberichte, sieht es so aus, als ob Amazon
Fresh & Co. den stationaren Geschéften bald den

Abbildung 1: HandelsMonitor® 2017

Garaus machen. Schaut man sich dagegen Prog-
nosen an, so ist es selbst bei euphorischen Projek-
tionen so, dass sich der Marktanteil bei Food On-
line auch in den nachsten 5-10 Jahren kaum Uber
einen einstelligen Prozentsatz hinausbewegen
wird.

Entwicklung

Kaufland hat gerade bekanntgegeben, seinen Lie-
ferdienst wieder einzustellen und auch bei Rewe
scheint man eher auf die Bremse zu treten. Sogar
Amazon Fresh hat in den USA einzelne Lieferge-
biete wieder geschlossen.

Was von vielen immer noch als die Zukunft des
LEH propagiert wird, wird von wichtigen Playern
nach ersten Erfahrungen deutlich verlangsamt.
Und auch das Angebot der Abholung von Lebens-
mitteln, das Rewe vor ca. 5 Jahren initiiert hat,
schnell hochgefahren und dann wieder zurlickge-
fahren, ein Angebot, das man anscheinend derzeit
wieder forcieren will, wird vom Kunden in Deutsch-
land einfach nicht angenommen.

Die Diskussion Uber Food Online wurde im letzten
Jahr statt von nlichternen Prognosen eher von Eu-
phorie gepréagt, in der vorsichtige Stimmen nicht
ernst genommen wurden. Handelsexperten ver-
suchten eher, sich gegenseitig in den Prognosen
zu Uberbieten, wie man in Abb. 2 sieht. Und dies,
obwohl die Prognosen aus der Vergangenheit flr
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Abbildung 2: Prognosen diverser Institute und Experten zum Food-Online-Handel

den Lebensmittel-Online-Handel regelmassig
nicht erreicht wurden.

Aktuelle Treiber

Es gibt eine Reihe von treibenden Kréaften. So kau-
fen Konsumenten in anderen Branchen immer
haufiger und immer mehr online. Vor allem aber
schafft Angebot Nachfrage und nach der Ankindi-
gung von Amazon, mit Fresh in den Markt einzu-
treten, bieten nun auch mehrere deutsche Han-
delsunternehmen eigene Lieferdienste an. Dem
Kunden steht eine Vielfalt von Angeboten — von

Online-Superméarkten mit ,Vollsortiment* Uber
Spezialisten in einzelnen Warengruppen (z.B.
Wein, Drogerie) bis zu Kochboxen-Versendern
usw. zur Verfugung.

Alleine der Markteintritt von vielen Akteuren, deren
Werbung, Einfllhrungsangebote usw. schaffen
eine gewisse Bekanntheit von Food-Online und
viele Kunden probieren es aus. Insgesamt hat man
in den letzten Jahren ein sehr schnelles Wachstum
des Food-Online-Handels in Deutschland be-
obachten kénnen, wenn auch von sehr niedriger
Basis aus (siehe Abb. 3).

Abbildung 3: Entwicklung des Food-Online-Umsatzes in Deutschland in Mio. EUR

(Quelle: bevh)
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Barrieren

Aber es gibt auch erhebliche Barrieren. So hat bis-
lang kein Unternehmen gezeigt, dass man dieses
Geschéft nachhaltig profitabel betreiben kann —
und dies gilt selbst in England, bei hoch professio-
nellen Prozessen und sehr hohem Umsatz. Ocado
ist ein solches Beispiel, ein Unternehmen, das erst
profitabel ist, seit es sich vom ,Online-Supermarkt®
zum ,Dienstleister fur Lebensmittellieferung fir an-
dere Lebensmittelhdndler” transformiert hat.

Zudem weist der Lebensmittelhandel in Deutsch-
land nicht nur eine sehr hohe Verkaufsstellen-
dichte auf; der Kunde geht auch gerne in den Su-
permarkt. Es ist also offen, ob Uberhaupt ein aus-
reichend groBes Kundenbedirfnis nach Online-
Lieferdiensten besteht — insbesondere, wenn man
daflr recht hohe Liefergebihren bezahlen muss.

Viele dieser Barrieren sind Ubrigens nicht neu:
Schon in einer ersten Welle (Ende der 1990er
Jahre) und dann nochmal in einer zweiten Welle
(ca. 2010) sind eine Reihe von Lebensmittel-Lie-
ferdiensten gegrindet worden, von denen nur we-
nige die Grindungsjahre Uberlebt haben (siehe
Abb. 4).

Typen von Food-Online-Anbietern

Bislang wurden die ,Online-Food-Anbieter® meist
nur pauschal betrachtet, die bisherigen Ausfihrun-

Abbildung 4: Pleiten, Pech und Pannen

gen haben sich allgemein auf die Branche bezo-
gen und dabei wenig differenziert. Fir eine tiefer-
gehende Betrachtung ist es aber sinnvoll, die ver-
schiedenen Typen von Anbietern zu differenzieren
und einige Beispiele fiir jeden Typ zu beschreiben
(siehe Abb. 5).

Hier kann man im Wesentlichen vier Typen unter-
scheiden:

e Online-Supermarkte flhren ein breites Sorti-
ment verschiedener Lebensmittelkategorien, mehr
oder weniger ein Vollsortiment, wie auch im statio-
naren Supermarkt, auch mit den entsprechenden
Warengruppen. Zwar gibt es einzelne bei diesem
Typ, die noch bestimmte Sortimentsbereiche, etwa
Frische, ausschlieBen, aber gemeinsam ist allen,
dass sie sich im Grunde am stationaren Sortiment
eines Supermarktes orientieren. Beispiele sind die
vieldiskutierten Konzepte wie Rewe online, my-
TIme, Kaufland Lieferservice usw., die von traditio-
nellen Handlern angeboten werden, aber auch ei-
nige Pure-Player wie Amazon Fresh und Ally-
ouneedFresh

e Dann gibt es eine groBBe Zahl von Spezialisten,
im Wesentlichen im Bereich Wein-Fachhandel,
Drogerieartikel, Tiernahrung, aber auch bei Delika-
tessen und nicht zuletzt die Unternehmen, die Le-
bensmittel individuell fir den Kunden anbieten, z.B.
mymuesli.
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Typ Sub-Typ

traditionelle
Handler

Online-Supermarkte

Pure-Player

Spezialisten Delikatessen

Beispiele

Rewe online, EdekaZ24, Biinting (myTime), Edeka
(Bringmeister), Kaufland, coop@home, LeShop,
Billa

AllyouneedFresh, Amazon Fresh,
Lebensmittel.de, Food.de

Gourmondo, Otto Gourmet, FrischeParadies

Fachhandler

Wein: Hawesko, vinexus
Baby: windeln.de
Tierbedarf: Zooplus, Zooroyal, Fressnapf

Customizer

Hersteller

mymuesli, chocri, my m&m

Nespresso, Nestlé Markiplatz, Unilever usw.

Abo-Anbieter Kochboxen

Hello Fresh,
Kochzauber, Schlemmertiite

Probierboxen

BiteBox, BrandNooz

Bio-Kisten

Biodirekt, Gemlisekiste, regionale Anbieter

Abbildung 5: Unterschiedliche Typen von Food-Online-Anbietern

e Als dritte Gruppe gibt es die Hersteller, die teil-
weise Uber Online-Kanale direkt an den Konsumen-
ten verkaufen. Prominentes Beispiel ist Nespresso.

e Und seit einigen Jahren gibt es auch ver-
schiedenste Abo-Anbieter. Der bekannteste Sub-
Typ hier sind sicherlich die Kochboxen-Anbieter, al-
len voran Hello Fresh, aber auch die traditionellen
Bio-Kisten, die es schon vor dem Internet gab, ge-
héren in diese Kategorie.

Im aktuellen HandelsMonitor sind diese Typen de-
taillierter beschrieben und die Relevanz einzelner

Treiber und Barrieren anhand von Beispielen disku-
tiert.

Food Online im Landervergleich

Wenn Uber den Food-Online-Handel in Deutsch-
land diskutiert wird, kommt normalerweise nach
kurzer Zeit der Verweis auf das Ausland. Mit Blick
auf GroBbritannien, aber auch die Schweiz und an-
dere Lander wird dann erwahnt, dass der Food-
Online-Handel in diesen Landern sehr viel weiter
fortgeschritten sei und dass ein klarer Beleg dafir

Abbildung 6: Food-Online-Handel in unterschiedlichen Landern

(in % des Lebensmittelhandels)
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sei, dass er sich auch in Deutschland dahin entwi-
ckeln wird.

Es ist daher sinnvoll, sich auch in einem Handels-
Monitor, der sich im Wesentlichen auf den
deutschsprachigen Raum und im Schwerpunkt auf
Deutschland bezieht, einmal die tatsachliche Ent-
wicklung und Struktur auslandischer Online-Le-
bensmittel-Markte anzuschauen.

In der vergleichenden Abb. 6 wird deutlich, dass
Deutschland hinsichtlich des Online-Anteils im
Vergleich zu ausgewahlten anderen Markten tat-
sachlich am unteren Ende steht. Oft wird in Statis-
tiken fir Deutschland eine Zahl von 0,8% Online-
Anteil ausgewiesen, die je nach Abgrenzung auch
zutreffend ist. Dennoch ist zu erinnern, dass in die-
sem HandelsMonitor ein Wert von lediglich 0,5%
fir das Jahr 2016 angenommen wird, basierend
auf den unbestrittenen Zahlen von bevh fir den
Food-Online-Umsatz und GfK fir den gesamten
LEH.

Man sieht aber auch, dass im vermeintlich wesent-
lich ,moderneren” Markt USA auch lediglich 4,3%
Umsatzanteil erreicht werden, in &hnlicher Héhe
liegt der franzdsische Markt, dort allerdings getrie-
ben von Drive-ins, weniger von der Heimlieferung.

Lediglich der britische Markt hebt sich mit recht ho-
hen Food-Online-Marktanteilen ab. Die weltweit
fihrende Position von GroBbritannien im reinen

Lebensmittel-Online-Handel ist auch darauf zu-
rickzufihren, dass mehrere der gréB3ten Player im
LEH sehr friihzeitig in diesen Markt eingestiegen
sind und — anders als im deutschen Markt, wo die
friheren Experimente fast ausnahmelos wieder
gestoppt wurden — auch dabei geblieben sind. Vor
allem die Umsatzkurve von Tesco ist beeindru-
ckend. Mit einem Umsatz von knapp 2 Mrd. GBP
im Jahre 2009 realisierte das Unternehmen alleine
schon vor 8 Jahren mehr Umsatz als in 2016 alle
deutschen Player zusammen. Und seither ging
das Wachstums weiter.

Allerdings muss man die Unterschiede zwischen
GroBbritannien und Deutschland akzeptieren: In
GroBbritannien liegen die Bruttomargen im LEH
deutlich héher, die allgemeine Online-Affinitat ist
héher, wie der Pro-Kopf-Online-Umsatz auch in
anderen Warengruppen seit Jahren deutlich zeigt,
der Bevolkerungsanteil, der in Ballungszentren
wohnt, ist héher und der Wettbewerb wurde sehr
lange Zeit weniger mit Preisen als im Service aus-
getragen, wozu dann auch die Online-Lieferung
gehorte.

Allerdings muss man, wie bereits erwahnt, auch im
britischen Markt davon ausgehen, dass die Player
bei einer Vollkostenrechnung eher keine Gewinne
mit dem Food-Online-Handel erzielen. Eine Kurt
Salmon-Studie hat bereits vor l&ngerem erwéhnt,
dass Experten von Verlusten je Lieferung in H6he
von 3-5 GBP ausgehen. Die Tatsache, dass Tesco

Abbildung 7: Szenarien fir Food-Online-Verkaufe von Lebensmitteln an Konsumenten

(in % des Lebensmittelhandels)
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vor einiger Zeit die Liefergebihren erhéht hat, be-
kréaftigt diese Diagnose.

Eine detailliertere Analyse der Landermarkte UK,
USA, Frankreich, Osterreich und Schweiz wird im
HandelsMonitor vorgenommen.

Ausblick

Im aktuellen HandelsMonitor, der auf einer umfas-
senden Analyse der vorliegenden Studien und
Prognosen sowie einer eigenen Konsumentenum-
frage bei 1.058 Befragten basiert, wird eine umfas-
sende Analyse der Treiber und Barrieren durchge-
fohrt, Fehlprognosen der Vergangenheit betrach-

tet und, auch auf Basis eines Blicks auf die wich-
tigsten Auslandsmarkte und einer Betrachtung der
verschiedenen Food-Online-Konzepte, eine Prog-
nose gewagt.

Nachdem die Entwicklung Gber Jahre hinweg ge-
nau beobachtet wurde, halten die Autoren dabei
an der Prognose, die sie erstmals 2012 aufgestellt
haben, fest (siehe Abb. 7). Die damals als sehr
konservativ beurteilte Prognose wird in der tat-
sdchlichen Entwicklung bis heute sogar unterbo-
ten. Basierend darauf prognostizieren wir weiter-
hin, dass der Lebensmittel-Online-Handel auch
2022 noch unter 4% Umsatzanteil und bis 2025
unter 5% bleiben wird.
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Transfer zwischen Forschung und Praxis

Die beteiligten Institute und Lehrstihle flhlen sich alle dem Transfer von Forschungsergebnissen
in die Praxis, dem Transfer von Erkenntnissen und Praktiken aus den Unternehmen in die eigene
Forschung und Lehre und dem intensiven Kontakt mit Handel und Konsumguterherstellern verpflich-
tet. Darlber hinaus werden Forschungsergebnisse selbstverstandlich auf Konferenzen im In- und
Ausland prasentiert. Einen kleinen Ausschnitt dieser Tatigkeiten zeigen wir im Folgenden.

Buchpublikationen

Zentes, Joachim; Morschett, Dirk und Schramm-Klein, Hanna (2016): ,Strategic Retail Management. Text
and International Cases", 3. Aufl., Wiesbaden: SpringerGabler.

Morschett, Dirk; Schmid, David und Foscht, Thomas (2017): ,HandelsMonitor: Food Online — Hype oder
die Zukunft des LEH?“, 1. Aufl., Frankfurt am Main: Deutscher Fachverlag GmbH.

Foscht, Thomas, Bernhard Swoboda und Hanna Schramm-Klein (2017), ,Kauferverhalten, 6. Auflage,
Berlin, Wiesbaden: SpringerGabler.

Weitere Publikationen

Lehrstuhl fiir Marketing der Universitat Siegen

Nimmermann, Frederic; Marx, Paul (2017): Online Complaints in the Eye of The Beholder: Optimal Handling
of Public Consumer Complaints on the Internet, International Conference on Information Systems, Seoul,
South Korea.

Rollin, Robér; Steinmann, Sascha; Schramm-Klein, Hanna; Neus, Florian; Nimmermann, Frederic (2017):
Drivers of Market Success for Mobile Gaming Apps - Results of a Choice-Based Conjoint Experiment, Inter-
national Conference on Information Systems, Seoul, South Korea.

Institut fir Marketing an der Karl-Franzens-Universitat Graz

Kashyap, Vishal, Murtha, Brian R. (2017), ,The Joint Effects of Ex Ante Contractual Completeness and Ex
Post Governance on Compliance in Franchised Marketing Channels”, in: Journal of Marketing, Vol. 81, No.
3, pp. 130-153.

Lehrstuhl fiir Marketing und Handel der Universitat Trier

Weindel, Julia Katharina (2016), ,Retail Brand Equity and Loyalty — Analysis
in the Context of Sector-Specific Antecedents, Perceived Value, and Multi-
channel Retailing®, Berlin, Wiesbaden: SpringerGabler.

Huber, Cathrin (2018), ,The Corporate Reputation of Multinational Corpora-
tions — An Analysis of Consumers’. Perceptions of Corporate Reputation and
its Effects Across Nations*®, Berlin, Wiesbaden: SpringerGabler.

Rabatte haben ihren Preis. Professor Bernhard Swoboda sprach im Juni
2017 im Rahmen eines Interviews mit dem Wirtschaftsmagazin MACHER
Menschen + Mérkte Uber steigenden Druck auf Einzelhandler, Veranderun-
gen im Modemarkt und dartber, warum das Buhlen um die Kunden durch Ra-
battschlachten auch schiefgehen kann.
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Gastvortrage von Managern an Universitaten und Exkursionen zu
Unternehmen

Lehrstuhl fiir Marketing der Universitat Siegen

Auch in diesem Wintersemester wurden erneut Gastredner von
Univ.-Prof. Dr. Hanna Schramm-Klein an der Universitat Siegen be-
gruBt. Herr Leander Blumenthal, Senior Key Account Manager im
Europa Headquarter von Google in Dublin, referierte in seinem Vor-
trag ,Focus on the customer — all else will follow* Gber das starke
Kundenmanagement von Google, Strategien, um neue Kunden zu
gewinnen und bestehende zu binden. Neben dem fachlichen Fokus
stellte er den Studierenden auch vor, wie der typische ,Arbeitsalltag®
bei Google ablauft. Aber auch in der Vorlesung ,Strategisches Mar-
kenmanagement® durften sich die Studenten lber zwei interessante
Gastredner freuen. Leander Blumenthal

In einem weiteren Vortrag berichtete Herr Marco Petracca, Berater Google

fir B2B-Markenstrategien, Uber die Markenpolitik aus der Perspek-
tive einer Marketingagentur. Dabei teilte
Herr Petracca seine langjahrige Markt-
erfahrung, insbesondere mit kleinen-
und mittelstandigen Kunden, aus der
Maschinenbaubranche mit den Zuho-
rern.

Ein weiterer Gast war der Territory Sa-
les Manager und Vertriebsleiter RV OE
Central Europe von Dometic, Herr Stef-
fen Gross, der Uber das Rebranding bei
Dometic und die damit einhergehende
Umwandlung mehrerer Einzelmarken in
eine weltweite Ein-Marken-Strategie mit
Marco Petracca Fokus auf den POS, referierte. Steffen Gross

PSV Marketing Dometic

Marketing Talents erleben die Zukunft des stationaren Handels

Am 10. November 2017 besuchten die Marketing Talents der Universitat Siegen, begleitet von Prof. Dr.
Hanna Schramm-Klein und PD Dr. Sascha Steinmann, den Experience Store exp37 in der Disseldorfer
Innenstadt. Der exp37 ist eine Initiative der Unternehmensberater TAILORIT und der Kreativagentur Mavis.
In Kooperation mit namhaften Partnern wird dort in drei Showrooms das Einkaufserlebnis der Zukunft darge-
stellt und versucht, den Besuchern einen Eindruck zu vermitteln, wie die raumlichen Limitationen des Laden-
geschéfts durch kundenorientierte Online-Services erweitert werden kénnen.

Anhand der unterschiedlichen Technologien, die im exp37 implementiert sind, werden zu jeder Station der
Customer Journey innovative neue Wege gezeigt, wie dieser in der Zukunft ausgestaltet werden kénnte. Die
Reise entlang der Customer Journey beginnt vor der Tir des Stores mit einem Blick auf die neuen Ausge-
staltungswege eines Schaufensters. Dabei wurden sowohl eine physische und eine digitale Version darge-
stellt, bei der die Kunden entweder eine rotierende Ausstellungsflache bewegen kénnen, die auf Knopfdruck
diverse Angebote préasentiert, oder aber einen Screen aktivieren, der ebenfalls eine Ubersicht tiber die neus-
ten Angebote im Laden bietet.
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Samtliche Produkte des Stores verfligen Uber ein dynamisches Preisschild, das die mehrtdgige Anpassung
der Preise an aktuelle Entwicklungen auf dem Markt erlauben wiirde und es dem Handler erlaubt, sich z.B.
an fluktuierende Preise der Online-Konkurrenz anzupassen. Darlber hinaus verfligen die Produkte auch
Uber einen RFID Chip, Uber den die Kunden an so genannten Smart Trays weitere Informationen zu dem
gewlinschten Produkt erhalten kénnen. Uber einen Screen kann zugleich auch Ware bestellt und bezahlt
werden, die derzeitig nicht im Laden verflgbar ist. Generell ist der Bezahlprozess fiir die Kunden in Zukunft
deutlich dynamischer und unkomplizierter. Durch entsprechende Endgeréte in den Handen des Personals
kdénnen die Kunden z.B. bargeldlos und flexibel bereits auf der Flache inre Ware bezahlen. Eine lange War-
teschlange an der Kasse gehért somit der Vergangenheit an.

Ebenfalls interessant sind die zahlreichen Mdglichkeiten der Kundeninteraktion im Geschaft. So wurden unter
anderem eine moderne, roboterahnliche Recommendation Engine vorgestellt, die bald zur Beratung der Kun-
den in Geschéften zu Verfigung gestellt werden kénnte. Mit dem Einsatz einer entsprechenden App kann
der Kunde nicht nur Styling-Tipps erhalten, sondern auch auBerhalb des Ladengeschafts in Kontakt mit dem
Handler bleiben. Langfristige Kundenbindung steht hier im Vordergrund der technischen Entwicklung und
soll dabei helfen, Handler Gber mehrere Kanale hinweg mit dem Kunden zu verbinden und vor allem dem
Kunden ein kanallbergreifendes Einkaufserlebnis zu ermdglichen.

Lehrstuhl fiir Marketing und Handel der Universitat Trier

An der Universitat Trier referierte am 20. Juni 2017 Herr
Dr. Wolfgang Adlwarth, In-sight Director Consumer
Panels der GfK, zum Thema , Trends im Kaufverhalten
— Ansatzpunkte einer erfolgreichen Markenfuhrung®.
Der Vortrag fand im Rahmen der Bachelorveranstaltung
.Kauferverhalten“ statt. Willkommen waren Masterstu-
denten der Professur und der Marketing-Club Trier-Lu-
xemburg. Nach einer kurzen Vorstellung der GfK erlau-
terte Herr Dr. Adlwarth das Instrumentarium der Ver-
braucherpanels. Anhand aktueller Daten wurden
Trends in den Fast Moving Consumer Goods-Markten
diskutiert, inkl. der Verbraucherbedurfnisse und Werte,
die hinter Trends stehen, und den Verbrauchergruppen, Dr. Wolfgang Adlwarth

die die Trends antreiben oder ausbremsen. Insight Director Consumer Panels, GfK

Beispielhaft wurde aufgezeigt, wie Marken von be-
stimmten Trends beeinflusst werden, ob und wie gut sie
zu diesem Trend passen (Trendfit) und ob die Marktfiih-
rung offensiv oder defensiv mit einem Trend umgeht.
Der Vortrag stie3 aufgrund enormer Detailtiefe und An-
schaulichkeit sowohl bei den Studenten als auch bei den
Gaésten auf groBes Interesse, was sich u.a. in einer aus-
giebigen Frage- und Diskussionsrunde zeigte. Speis
und Trank sponserten, ebenso die Bitburger Brauerei
und der Marketing-Club Trier-Luxemburg.

Das Team der Professur Swoboda
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Herr Oliver Grob, Director Digital Transformation

Retail at SAP sprach zum Thema ,Herausforderungen

der Digitalen Transformation im Handelsumfeld® im

Rahmen der Bachelor- und Masterveranstaltung

.,Handelsmanagement“. Er begann mit der exponenti-

ellen und globalen Entwicklung der Datenmengen, der

neuen Unternehmen sowie des Machine (Reinforce-

ment) Learning. In diesem Zusammenhang wies er

auf mégliche Bedrohungen fir rein linear vs. exponen-

tiell wachsende Unternehmen (z.B. SAP vs. Sales-

force) hin und erlduterte die neuen technologischen

Applikationen fir den Handel, insb. auf Basis von SAP Oliver Grob
Leonardo (mit diversen Applikationen fir Unterneh- SAP
men). Die punktuell, jede einzelne Wertschdpfungs-

stufe betreffende Anwendungen wurden exemplarisch

angesprochen.

Lehrstuhl fiir Internationales Management der Universitat Fribourg/Schweiz

Der Lehrstuhl fir Internationales Management hat im laufenden Semester eine ganze Reihe von Gastvortra-
gen organisiert, da der Kurs «European Marketing» stark darauf ausgerichtet ist, den Studenten einen Ein-
blick in die Marketingpraxis zu geben.

Die Serie von Gastvortragen startete am 10. Oktober

2017 mit einem Vortrag von Michael Monney von

Laurastar. Das Unternehmen, das aus dem Freibur-

ger Stadtchen Chéatel-St-Denis stammt, produziert BU-

gelsysteme und Dampfstationen und ist als mittelstan-

disches Unternehmen dennoch einer der Weltmarkt-

fihrer in der Branche. Die Produkte werden in Uber 40

Landern weltweit verkauft. Michael Monney erklarte

detailliert, wie das Unternehmen eine sehr starke

Schweizer Marke aufgebaut hat. Zudem zeigte er auf,

wie die Digitalisierung die Branche verandert, sowohl

. auf der Ebene der Kundenansprache als auch auf der

Michael Monney Produktebene. Mit Laurastar Smart hat man gerade

Laurastar eine App lanciert, die mit dem Bligelsystem verbunden
werden kann.

Am 24. Oktober 2017 durfte Prof. Dirk Morschett seine ehemalige Studentin
Nhu-Lan Muster-Lam begrlBen, die seit kurzem fir die Region Central and
Eastern Europe bei GSK Consumer Healthcare ein Produkt verantwortet.
Sie gab interessante Einblicke in die internationale Marketingstrategie von
GSK und sie erklarte ihre Rolle als Bricke zwischen dem Globalen Marke-
tingteam und den Marketingteams in den Landermérkten der Region. Zu-
dem gab sie den Studenten wichtige Hinweise fir den Start in die eigene
Karriere.

Nhu-Lan Muster-Lam
GlaxoSmithKline
Consumer Healtcare
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Am 30. Oktober 2017 kam Duncan Scholtz, General Manager von
Alcon Pharmaceuticals Ltd. (APL) an die Universitat, um den Studie-
renden diese Division von Novartis zu erklaren. Er erklarte die Entwick-
lung des Unternehmens, das Produkte fir die Augenheilkunde ver-
marktet und ging auf die Aktivitaten der lokalen Niederlassung ein. Am
Standort in Fribourg arbeiten mehrere hundert Mitarbeiter, v.a. an der
Koordination internationaler Supply Chains und in Financial Services
fir das Unternehmen.

Am 31. Oktober 2017 besuchte Oliver —
Staerkle, ebenfalls ein ehemaliger Duncan Scholtz

Student unserer Fakultat und derzeit und weitere Repréasentanten
Senior Brand Manager bei Granini, in- von Alcon mit Prof. Dirk
nerhalb Nestlé Waters, den Kurs von Morschett und Prof. Michael
Prof. Morschett, um den Studenten Burkert

Einblick in diese Marke zu geben. Er

gab einen Uberblick (iber den Fruchtsaftmarkt in der Schweiz und relevante

Entwicklungen und erlauterte dann en detail die Positionierung der Marke
Oliver Staerkle Granini. Dabei ging er offen auf Erfolge, aber auch auf Herausforderungen

Granini far die Marke Granini ein.

Am 7. November 2017 besuchten Experten von Philip Mor-
ris International die Universitdt, um den Studenten von
Prof. Morschett das sehr herausfordernde Marketing in ei-
nem Unternehmen, das ein fihrender Tabakkonzern in der
Welt ist und sich in einem extremen Umbruch in Richtung
der eigenen Vision ,Designing a Smoke-Free Future* befin-
det, zu erldutern. Melanie Jotter, Brand Managerin Re-
duced-Risk Products, erlauterte die neuen Produkte von
Philip Morris, z.B. IQOS als rauchfreie Zigarettenalterna-
tive, und diskutierte mit den Studenten Uber das Marketing
fOr derartige Produkte. Zudem wurde Uber die starke Regu-

lierung von Werbung flr Tabakkonzerne gesprochen, was Melanie Jotter, Isabelle Falconnet
allerdings auch far andere Produktgruppen (Produkte mit Garcia
Zucker, Alkohol, Fett usw.) kiinftig relevant werden kénnte. Philip Morris International

Isabelle Falconnet Garcia ist bei Philip Morris Internatio-
nal fir das Swiss Talent Acquisition Project verantwortlich und sie gab
den Studierenden umfassende Informationen zu PMI als Arbeitgeber.

Den letzten Vortrag in der Reihe bestritt Alessandro Rigoni, Business
Executive Officer Confectionery von Nestlé Schweiz und damit auch
Chef von Cailler, am 13. November 2017. Die Marke hat vor kurzem,
im September 2017, einen umfassenden Relaunch vorgenommen, mit
umfassenden MaBnahmen in allen Kommunikationskanalen und mit
Veranderungen an Produkt, Verpackung usw. Dies prasentierte A-
lessandro Rigoni den Studierenden, und in einer sehr lebhaften Dis-
kussion wurde Uber die Marke, die MarketingmafBnahmen und deren

Wirkung gesprochen. Alessando Rigoni

Nestlé Schweiz
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Institut fir Marketing der Karl-Franzens-Universitat Graz

Im Rahmen des Masterstudiums haben Studierende der
Fachrichtung Business-to-Business Management eine Ex-
kursion zum Grazer Unternehmen Anton Paar unternom-
men, welches Prazisionslaborgerate sowie hochgenaue
Prozessmesstechnik entwickelt und maBgeschneiderte Au-
tomations- und Robotik-Lésungen liefert. Dabei durften die
Studierenden Einblicke in die Prozesse eines international
tatigen Produktionsbetriebes gewinnen, welcher fihrende
Konsumguterhersteller mit Prazisionsgeréaten beliefert.
Anton Paar GmbH
Exkursion im Rahmen des
Im  November be- Masterseminars
suchte Rechtsanwalt
Dr. Stefan Schoeller das Institut fir Marketing und hielt einen Vortrag
zum Thema ,IP als Beitrag zum Unternehmenswert“. Im Rahmen des
Vortrages erhielten die Studierenden Einblicke zu den Themengebieten
des Markenrechts, des Urheberrechtes sowie zu Rechtsgrundlagen be-
zliglich des Schutzes von Geschaftsgeheimnissen. Insbesondere im Be-
Dr. Stefan Scholler, reich des Schutzes von Handelsmarken war der Vortrag fir die Studie-
Prof. Thomas Foscht renden von besonderer Relevanz.

Vortrage und Projekte mit Unternehmen

Lehrstuhl fiir Marketing der Universitat Siegen

Den Fokus der Praxis-Aktivitaten des Lehrstuhls flr Marketing der Universitéat Siegen bildeten neben Themen
wie der Digitalisierung des Handels, die Rolle des Verbraucherschutzes und der verletzliche Verbraucher.

Insbesondere in der Welt des digitalen Handels sehen sich viele Verbraucher immer mehr Hindernissen
gegentber. Beim grenzlberschreitenden Online-Handel spielt beispielsweise die internationale Komponente
eine entscheidende Rolle, die den Verbraucher aufgrund von steigenden Risiken verletzlich(er) machen kann
und ein unbehindertes und sicheres Kaufen nicht immer gewdhrleistet. Geféhrdet ist grundséatzlich jeder,
doch anfallig fir Manipulationen sind vor allem Kinder, Senioren, kranke und arme Menschen. Um dieses
Problem und weitere zu untersuchen, wurde am 24. Oktober 2017 das Zentrum fur Verbraucherschutz und
verletzliche Verbraucher im Forschungskolleg der Universitat Siegen erdffnet, welches von Prof. Dr. Hanna
Schramm-Klein mit initiiert wurde. Das Zentrum leistet inter- und transdisziplinare Forschung: Ziel ist es,
relevante Fragestellungen der Verbraucherwissenschaften zu erkennen, zu erfassen, zu erklaren und zu
gestalten, um somit sowohl die Verbraucher als auch beispielsweise off- und online Handler dabei zu unter-
stitzen, den Gefahren und Hindernissen beim Einkaufen entgegenzuwirken und ein sicheres und selbststén-
diges Einkaufen zu gewahrleisten.

Das Forschungszentrum arbeitet sowohl mit anwendungsorientierter Grundlagenforschung als auch mit
transformativer Forschung, um die Grinde fir die (Kauf-)Entscheidungen von Verbrauchern zu ermitteln,
damit Handler diese besser verstehen, konkrete Probleme bek&dmpfen und explizite Umsetzungsansatze an-
wenden kdnnen. Verbraucher, Verbraucher- und Verbraucherschutzinstitutionen werden dabei in die For-
schungsprozesse mit eingebunden, um u.a. fir Handler konkrete HandlungsmaBnahmen zu formulieren,
welche in der Praxis Anwendung finden.

Ein wichtiger Akteur fir den Handel ist hierbei auch die Politik selbst: Wenn der Handel nicht mehr weiter-
kommt und es zum Marktversagen kommt, greift oftmals der Staat ein. Durch ein ,Stupsen® (englisch:
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Nudging) in die richtige Richtung kénnen fehlende Kompetenzen ersetzt und die Verbraucher dabei unter-
stltzt werden, sicherer bzw. der Handel transparenter zu agieren.

Einen weiteren Schwerpunkt der Praxisaktivitdten von Prof. Dr. Hanna Schramm-Klein bildete die breite Dis-
kussion der Thematik der Zukunft des stationaren Einzelhandels. Neben dem weiterhin laufenden For-
schungsprojekt ,Zukunftslabor Einzelhandel®, bei dem neue Technologien am Point of Sale des mittelstandi-
schen Fachhandels implementiert werden und somit die Unternehmensperspektive im Vordergrund steht,
fragen sich Stadte vielfach, wie die Zukunft der Innenstadte aussehen wird. In diesem Kontext wurde die
deutsche Stadtmarketingbdrse der Bundesvereinigung City- und Stadtmarketing in Siegen veranstaltet, die
sich mit der Zukunft von Innenstadt und Handel beschéftigt hat. Prof. Schramm-Klein referierte dort Uber
Ansétze und Lésungsmdglichkeiten, die in unterschiedlichen Studien erarbeitet wurden, und moderierte eine
Podiumsdiskussion mit Vertretern aus der Praxis, Politik und Beratung.

Lehrstuhl fiir Internationales Management der Universitat Fribourg/Schweiz

Seit dem letzten Newsletter waren Professor D. Morschett und sein Team am Chair for International Ma-
nagement der Universitat Fribourg in einer Reihe von Projekten mit Unternehmen aktiv und auch andere
Transferaktivitdten wurden unternommen, wobei wieder Trends und Entwicklungen im Handel, aber auch
Aspekte der Nachhaltigkeit und der Digitalisierung, im Fokus standen.

So hielt Prof. Morschett mehrere Vortrage fir Manager in Unternehmen. Unter anderem durfte er bei einem
Treffen der Schweizer GroBhandelsgruppe DABAG, das bei dem Hersteller PB Swiss Tools stattfand, einen
Vortrag zur Digitalisierung im GroBhandel und den Méglichkeiten der Kooperation zwischen Hersteller und
Handel halten.

Zwei Vortrage, u.a. bei der Verbundgruppe Opticland, befassten sich mit Trends im Handel, insbesondere in
der Optikerbranche.

Ein langfristiges hoch relevantes Thema, die Vertikalisierung von Markenherstellern, war das Fokus-Thema
der Jahreskonferenz des Verbandes des Schweizerischen Versandhandels und der Online-Héandler - VSV-
Schweiz, bei der Prof. Dirk Morschett den Auftakt-Vortrag halten durfte.

Institut fir Marketing der Karl-Franzens-Universitat Graz

Im November hielt Professor Foschtim Rahmen eines
Clubabends des Marketing Club Linz einen Vortrag
zum Thema ,Customer Satisfaction — a discontinued
model?“. Unter dem Titel ,Customer Experience und
Customer Engagement — die neuen Stars am Custo-
mer Journey-Himmel“ ging Professor Foscht den Fra-
gen nach, welche Rolle Kundenzufriedenheit im Sinne
eines validen Indikators flir profitable Kundenbezie-
hungen spielt, welche Antworten die Wissenschaft auf
diese Frage liefert, welche Konzepte und Handels-
empfehlungen die Forschung fir das Management
von Kundenbeziehungen im Rahmen dynamischer
Rahmenbedingungen liefert und wie neue Konzepte,

wie Customer Experience, Customer Engagement o- KommR Hannes Artmayr, Prof. Thomas
der die Customer Journey zum Unternehmenserfolg Foscht, Prof. Gerhard A. Wiihrer
beitragen konnen. Vortrag Marketing Club Linz
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Internationale Seminare, Vortrage, Preise und Kontakte

Lehrstuhl fiir Marketing der Universitat Siegen

Von Juli bis Dezember 2017 wurden zahlreiche Forschungsarbeiten des Lehrstuhls fir Marketing der Uni-
versitat Siegen auf internationalen Konferenzen vorgestellt:

* Frentz, Florentine; Marx, Paul und Gunnar Mau (2017): “Perceived Barriers and Drivers of the Elderly’s
Online Grocery Shop Adoption”, AMA 2017 Marketing & Public Policy Conference, Washington, June 1-3,
2017.

* Frentz, Florentine (2017): “Online Grocery Shopping: How Users Experience The Shopping Process And
Their Willingness To Return”, 39th Annual ISMS Marketing Science Conference 2017, Los Angeles, June 7-
10, 2017.

* Frentz, Florentine (2017): “Online Grocery Shopping: A Chance for Elderly to Independently Shop Their
Groceries Despite Physical Constraints?”, 50th Academy of Marketing Conference, Hull, July 3-6, 2017.

» Wagner, Gerhard; Halsig, Frank und Hanna Schramm-Klein (2017): “An empirical investigation of con-
sumers’ willingness to pay mobile in stores”, Proceedings of the 19th International Conference on Research
in the Distributive Trades of the European Association of Education and Research in Commercial Distribution
(EAERCD), Dublin, July 4-6, 2017.

» Schramm-Klein, Hanna; Mennekes, Theresia; Wagner, Gerhard und Oliver Borches (2017): “How inter-
actions between retailer and consumer affect consumer’s intention to use retailer’s in-store technologies”,
Proceedings of the 19th International Conference on Research in the Distributive Trades of the European
Association of Education and Research in Commercial Distribution (EAERCD), Dublin, July 4-6, 2017.

« Steinmann, Sascha; Winters, Amelie; Schramm-Klein, Hanna und Gunnar Mau (2017): “The Impact of
the Depletion of Self-Regulatory Resources in Purchase Decisions on Subsequent Food Consumption”, Pro-
ceedings of the 19th International Conference on Research in the Distributive Trades of the European Asso-
ciation of Education and Research in Commercial Distribution (EAERCD), Dublin, July 4-6, 2017.

* Fota, Anne (2017), “Die Rolle des Verbraucherschutzes im Cross-Border E-Commerce", Forschungsta-
gung Marketing 2017, Leipzig, September 28-30, 2017.

* Rollin, Robér (2017), “The Influence of Color and Color Contrast on Consumer Behavior", Forschungsta-
gung Marketing 2017, Leipzig, September 28-30, 2017.

» Wagner, Gerhard; Schramm-Klein, Hanna und Sascha Steinmann (2017): “Online retailing across e-
channels and e-channel touchpoints — Two empirical studies of the multichannel e-commerce environment”,
2017 Retail and Distribution Symposium, held at Society for Marketing Advances (SMA) Conference, Louis-
ville, November 7-11, 2017.

* Nimmermann, Frederic und Paul Marx (2017): “Online Complaints in the Eye of The Beholder: Optimal
Handling of Public Consumer Complaints on the Internet”, International Conference on Information Sys-
tems, Seoul, December 10-13, 2017.

* Rollin, Robér; Steinmann, Sascha; Schramm-Klein, Hanna; Neus, Florian und Frederic Nimmermann
(2017): “Drivers of Market Success for Mobile Gaming Apps - Results of a Choice-Based Conjoint Experi-
ment”, International Conference on Information Systems, Seoul, December 10-13, 2017.

» Wagner, Gerhard; Schramm-Klein, Hanna und Anne Fota (2017): “Drivers and Barriers of Cross-Border
Online Shopping: A Cross-National Comparison between Germany and Romania”, European International
Business Academy (EIBA), Milan, December 14-16, 2017.
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Lehrstuhl fiir Marketing und Handel der Universitat Trier

Mitarbeiter der Professur fur Marketing und Handel der Universitat Trier haben von Juli 2017 bis Dezember 2017
Forschungsarbeiten u.a. auf folgenden Konferenzen vorgetragen: Academy of International Business, American
Marketing Academy, Forschungstagung Marketing und European International Business Association. Es handelt
sich um folgende Beitrége:

» Swoboda, Bernhard and Johannes Hirschmann (2017), “Perceptions and Effects of Cross-National Corpo-
rate Reputation: The Role of National Culture”, Academy of International Business (AIB), Dubai, July 2-5, 2017.

» Swoboda, Bernhard and Lukas Morbe (2017), “International strategy-implementation-performance paths for
retailers”, Academy of International Business (AIB), Dubai, July 2-5, 2017.

» Swoboda, Bernhard, Cathrin Huber and Nadine Batton (2017), “Customer-based Corporate Reputation Per-
ceptions: A Cross-national Comparison of National Culture Value Approaches”, Academy of International Busi-
ness (AIB), Dubai, July 2-5, 2017.

» Swoboda, Bernhard, Nadine Batton and Cathrin Huber (2017), “A Comparison of National Cultural Value
Approaches for Corporate Reputation Perceptions”, American Marketing Association (AMA) Summer Confer-
ence, San Francisco, August 4-6, 2017.

 Hirschmann, Johannes, Bernhard Swoboda and Nadine Batton (2017), “Perceptions and Effects of Cross-
National Corporate Reputation: The Role of Hofstede's Cultural Value Approach”, American Marketing Associa-
tion (AMA) Summer Conference, San Francisco, August 4-6, 2017.

» Nadine Batton (2017), “Diverse Roles of Corporate Reputation Dimensions for Multinational Corporations:
An Analysis across Nations”, Forschungstagung Marketing 2017, Leipzig, September 28-30, 2017.

» Amelie Winters (2017), “Reciprocity within Core Retail-Channels and their Effects on Multi-, Offline and Online
Channel Loyalty”, Forschungstagung Marketing 2017, Leipzig, September 28-30, 2017.

* Hirschmann, Johannes, Nadine Batton and Bernhard Swoboda (2017), “Diverse Roles of Corporate Repu-
tation Dimensions for MNCs: An Analysis across Nations”, European International Business Academy (EIBA),
Milan, December 14-16, 2017.

Lehrstuhl fiir Internationales Management der Universitat Fribourg/Schweiz
Prof. Dirk Morschett leitete, gemeinsam mit Prof. Stefan Schmid von der ESCP Europe, im Juli 2017 als Track

Chair den Track ,International Marketing“ bei der Jahreskonferenz der Academy of International Business (AIB)
in Dubai.

Institut fur Marketing der Karl-Franzens-Universitat Graz
Das Institut fir Marketing der Karl-Franzens-Universitat richtete vom 6. bis zum 8. Juli 2017 die internationale

Tagung ,Biennial International Conference on Business Market Management* gemeinsam mit der European Mar-
keting Academy (EMAC) aus.
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An der Konferenz nahmen renommierte Forscher insbesondere aus den USA, Kanada, Deutschland, Norwegen,
Finnland, England, der Schweiz und Osterreich teil — unter ihnen Lisa K. Scheer vom Robert J. Trulaske Sr.
College of Business at the University of Missouri, U.S.A., Michael Kleinaltenkamp von der Freien Universitat Ber-
lin, Deutschland, Kenneth H. Wathne von der UiS Business School, University of Stavanger and Bl Norwegian
Business School, Norwegen sowie Kersi D. Antia, von der Ivey Business School at the Western University, Ka-
nada.

Neben Vortragen zu aktuellen Themen aus dem
Business-to-Business-Management standen
auch zwei Keynote-Panels zu den Themen ,De-
veloping a Research Agenda for Publication Suc-
cess in the B2B Space” und “The Future of B2B
Marketing Academia: Growing and Maintaining In-
terest” sowie eine Special Session mit dem Titel
“Challenges of Industry 4.0 for Marketing and Sa-
les in B2B” auf dem Programm.

Thomas Foscht, Michael Kleinaltenkamp, Vishal
Kashyap
Organisatoren der Konferenz
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