B Konzeptionelle Grundlagen zum Multichannel-Retailing als

Bezugsrahmen der vorliegenden Arbeit

Zur empirischen Uberpriifung der formulierten Forschungsfragen werden in der vor-
liegenden Studie Multichannel-Retailer, welche ihre Store Brand zunachst im statio-
naren Einzelhandel etabliert haben, bevor sie diese mit dem Online-Shop auf einen
weiteren Vertriebskanal transferiert haben, als Untersuchungsobjekte herangezogen.
Um Vorwurfen einer willkurlichen Auswahl vorzubeugen, wird zunachst die Struktur
der deutschen Einzelhandelsbranche skizziert und aktuelle Herausforderungen auf-
gezeigt, um die Relevanz und Bedeutung der gewahlten Untersuchungsobjekte ent-
sprechend einordnen und begriinden zu kénnen. Im Anschluss werden die Konzepte
des Multichannel-Retailing sowie der Store Brand naher erlautert, um so ein einheitli-
ches Begriffsverstandnis fur die vorliegende Arbeit zu schaffen. Den Abschluss des

Kapitels bildet ein Zwischenfazit.

1 Bedeutung und Entwicklung des Multichannel-Retailing in

Deutschland

1.1 Struktur der deutschen Einzelhandelslandschaft

Generell kann unter Handel der Austausch von wirtschaftlichen Gitern verstanden
werden.” Ein Blick in die Literatur zeigt, dass zwei zentrale Begriffsauslegungen
vorherrschen: So wird zwischen dem Handel im funktionellen und institutionellen
Sinne differenziert.”’ Vom funktionellen Handel spricht man, ,wenn Marktteilnehmer
Giiter, die sie i.d.R. nicht selbst be- oder verarbeiten (Handelswaren), von anderen
Marktteilnehmern beschaffen und an Dritte absetzen.“’? In diesem Fall liegt ein weit
gefasstes Begriffsverstédndnis vor. So wird z.B. die Leistungsverwertung von
Industrieunternehmen, die den Absatz ihrer Erzeugnisse selbst Gibernehmen, ebenso
beriicksichtigt, wie der Handel von Verbrauchern.” ,Handel im institutionellen Sinne
— auch als Handelsunternehmen, Handelsbetrieb oder Handlung bezeichnet — um-

fasst jene Institutionen, deren wirtschaftliche Tétigkeit ausschlie8lich oder liberwie-

™ vgl. Zentes et al. (2012), S. 1.

Vgl. Theis (2006), S. 21.

Ausschuss fir Definitionen zu Handel und Distribution (2006), S. 27.
™ vgl. Theis (2006), S. 22.
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gend den Handel in funktionellem Sinne zuzurechnen ist“™* Im Rahmen dieser Defi-
nition wird der Begriff auf Unternehmen, welche sich ausschlieBlich oder Gberwie-
gend auf den Handel im funktionellen Sinne spezialisiert haben, eingegrenzt.” Hie-
runter fallen insbesondere GroR- und Einzelhandelsunternehmen. Da sich die vorlie-
gende Untersuchung mit Unternehmen des Einzelhandels beschaftigt, beziehen sich

die folgenden Ausfiihrungen auch nur auf den selbigen.

Die Einzelhandelsbranche zahlt zu den wichtigsten Wirtschaftszweigen der deut-
schen Volkswirtschaft. Die enorme Bedeutung spiegelt sich nicht zuletzt in den
Kennzahlen der wirtschaftlichen Leistung wider. Abb. B.1 zeigt, dass der Einzelhan-
del in 2014 einen Umsatz von 458,6 Mrd. Euro erwirtschaftet hat. Dies entspricht ei-
nem Anteil von 15,7 % am Bruttoinlandsprodukt. Zudem flossen 28,8 % der privaten

Konsumausgaben in Unternehmen des deutschen Einzelhandels.”®

Bruttoinlandsprodukt
2.915,7 Mrd. €

Privater Konsum

1.592,2 Mrd. €
Anteil am BIP: 54,6%

Einzelhandelsumsatz

458,6 Mrd. €
Anteil am BIP: 15,7%

Quellen: In Anlehnung an HDE (2015), S. 3, 7; Destatis (2015a), S. 8; Destatis (2015b), S. 45.
Abb. B.1: Wirtschaftliche Leistung des Einzelhandels 2014

Eine weitere zentrale Bedeutung kommt dem Einzelhandel als Arbeitgeber zu. 2014

|.77

arbeiteten Uber 2,9 Mio. Beschéftigte im Einzelhandel.”" Dies entspricht ca. 7 % der

™ Ausschuss fir Definitionen zu Handel und Distribution (2006), S. 27.

> vgl. Zentes et al. (2012), S. 2; Theis (2006), S. 22.

" vgl. HDE (2015), S. 3; Destatis (2015a), S. 8; Destatis (2015b), S. 45.

" Vgl. Statista (2015b), S. 117. Von den 2,98 Mio. Beschiftigten im Einzelhandel entfallen 38,5% auf
Vollzeit- und 32,6% auf Teilzeitbeschaftigte. Geringfligig Beschaftigte nehmen einen Anteil von
28,9% ein. Vgl. Statista (2015b), S. 118.
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rund 43 Mio. Beschaftigten in Deutschland. Somit sichert die Branche jeden 14. Ar-

beitsplatz und gehoért zu einem der grofiten Arbeitgeber in Deutschland.

Im Zusammenhang mit dem Einzelhandel ist es zudem unverzichtbar, auf die Struk-
tur nach Betriebs- und Vertriebstypen einzugehen, da die Wahl der selbigen eine
zentrale Aufgabe des Handelsmanagements darstellt. In der Literatur wird darauf
hingewiesen, dass der Begriff des Betriebstyps meist auf den stationdren Handel
eingeengt wird und Formen des nicht-stationaren Handels als Vertriebstypen einzu-
stufen bzw. zu bezeichnen sind.”® Folglich handelt es sich bei Betriebstypen um die
Offline-Vertriebskanale und bei den Vertriebstypen um die Online-Vertriebskanale
des Einzelhandels. Fir die Vielzahl an in der Realitat vorzufindenden Erscheinungs-
formen von Betriebs- und Vertriebstypen werden verschiedene Kriterien vorgeschla-
gen, um eine adaquate Systematisierung vornehmen zu kénnen. Einen systemati-

schen Uberblick tiber Betriebs- und Vertriebstypen bietet Tab. B.1.

Betriebstypen (stationér) Vertriebstypen
Food Non-Food (nicht-stationar)
e Kleine Lebensmittel- e Fachgeschaft e Versandhandel
geschéfte e Fachmarkt « Internethandel
e Supermarkte ¢ Spezialgeschéft - Pure Player
e Verbraucherméarkte e Category Specialist - Bricks & Clicks
e Discounter e Baumarkt - Clicks & Sheets
. e Kaufhauser - Bricks, Clicks & Sheets
e Warenhauser * Teleshopping
e Factory Outlets ¢ M-Commerce
L]

Quellen: In Anlehnung an Gittenberger/Teller (2012), S. 222; Zentes et al. (2012), S. 333.
Tab. B.1: Betriebs- und Vertriebstypen des Einzelhandels

1.2 Aktuelle Herausforderungen fiir den deutschen Einzelhandel

Kontinuierliche Veranderungen des Handelsumfelds, welche in der Vergangenheit zu
verzeichnen waren und auch zukinftig zu erwarten sind, stellen das Handelsmana-
gement immer wieder vor neue Herausforderungen.” Zentes et al. verweisen in die-
sem Zusammenhang insbesondere auf Veranderungen im Makro- und Mikro-Umfeld
des Handels: Das Makro-Umfeld besteht aus den politisch-rechtlichen, technologi-
schen, infrastrukturellen sowie sozio-6konomischen Rahmenbedingungen. Unter

dem Mikro-Umfeld verstehen die Autoren gemal dem Porter'schen Modell die

8 vgl. Zentes et al. (2012), S. 309; Gittenberger/Teller (2012), S. 218 f.
™ vgl. Zentes et al. (2012), S. 11 f.
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,Triebkréfte des Branchenwettbewerbs“.® Es wiirde den Rahmen der vorliegenden
Arbeit sprengen, wenn auf jede Veranderung innerhalb der einzelnen Rahmenbedin-
gungen eingegangen werden wirde. Mit Blick auf die Zielsetzung der vorliegenden
Arbeit fokussiert sich dieser Abschnitt daher auf die drei folgenden bedeutenden

Veranderungen:

(1) Demografischer Wandel (sozio-6konomische Rahmenbedingung)
(2) Wachsender Online-Handel bzw. Entwicklung moderner Vertriebstypen
(technologische und infrastrukturelle Rahmenbedingung)

(3) Verandertes Konsumentenverhalten (Mikro-Umfeld)

Des Weiteren werden die sich daraus fiir den Einzelhandel ergebenden Herausforde-

rungen aufgezeigt.

Der demografische Wandel wird insbesondere durch Veradnderungen hinsichtlich
Umfang und Struktur der Gesamtbevdlkerung in Deutschland sichtbar. Zum einen
prognostiziert das Statistische Bundesamt einen Riickgang der Gesamtbevolkerung
Deutschlands. Diese lag in 2015 bei 81,3 Mio.8" und wird laut den Vorausberechnun-
gen bis 2060 auf 67,6 Mio. bei schwacherer Zuwanderung bzw. 73,1 Mio. bei starke-
rer Zuwanderung sinken.®? Zum anderen steigt jedoch gleichzeitig der Anteil an Per-
sonen mit Migrationshintergrund.®® Ergénzend ist anzumerken, dass die Zuwande-
rungsrate aufgrund aktueller migrationspolitischer Ereignisse in Deutschland weiter
steigen wird, was sich wiederum auf die Bevdlkerungsvorausberechnung auswirkt

und entsprechend berlicksichtigt werden muss.

Diese Entwicklungen haben enorme Auswirkungen auf den Einzelhandel:

& vgl. Ebd., S. 12 1.

&1 Bevolkerungsstand zum 31.03.2015. Vgl. Destatis (2015c).

82 Vgl. Destatis (2015d), S. 48. Das Statistische Bundesamt berechnet zwei verschiedene Varianten
der Bevolkerungsentwicklung. Variante 1 ist die prognostizierte Bevdlkerungsanzahl in 2060 bei
eher schwacherer Zuwanderung, Variante 2 die Vorausberechnung bei einer eher stérkere Zuwan-
derung. Die aktuellen Entwicklungen beziiglich der Migrationspolitik in Deutschland sind bei diesen
Berechnungen allerdings noch nicht bertcksichtigt.

Bei Personen unter 5 Jahren stellen Personen mit Migrationsintergrund mittlerweile 34,6% der
Bevdlkerung. Vgl. Destatis (2015e), S. 7.

83
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e Generell zieht der Rickgang der Gesamtbevélkerung auch einen Riickgang
der Konsumenten nach sich. Folglich verscharft sich der Wettbewerb um po-

tenzielle Kunden.®

e Der steigende Anteil an Personen mit Migrationshintergrund bietet vor allem
das Potenzial, neue Kundensegmente zu erschlieRen. Gleichzeitig kénnen
sich diese im Vergleich zu Personen ohne Migrationshintergrund durch kultu-
rell bedingte Unterschiede hinsichtlich des Lebensstils, Konsumgewohnheiten
etc. auszeichnen.®® Daraus ergeben sich fiir Einzelhandelsunternehmen Her-
ausforderungen bezuglich einer bedirfnisgerechten Zielgruppenansprache

(z.B. Berlcksichtigung kultureller und sprachlicher Gegebenheiten).

In Bezug auf die Gesamtbevdlkerung Deutschlands wird ferner ein steigender Anteil
der alteren Bevdlkerung erwartet. So wird davon ausgegangen, dass der Anteil an
liber 60-jahrigen von 27,1 % in 2013% auf 39,4 % (Berechnungsvariante 1) bzw.

38,2 % (Berechnungsvariante 2) in 2060 ansteigt.®”

Gleichzeitig ist zu bericksichti-
gen, dass Personen mit Migrationshintergrund im Vergleich zu denjenigen ohne Mig-
rationshintergrund deutlich jiinger und haufiger ledig sind.® Durch die unterschiedli-
chen Nachfragestrukturen ergeben sich fir Einzelhandelsunternehmen neben Chan-
cen auch Herausforderungen hinsichtlich der Ausgestaltung ihrer Betriebs- und Ver-
triebstypen (z.B. Sortimentsgestaltung, Service- und Bedienungsorientierung),®® Um-
setzung von Marketing-Kampagnen sowie der differenzierten, gezielten Ansprache

von Zielgruppen Uber alle Informations-, Kommunikations- und Absatzkanale hinweg.

Die Entwicklung moderner Vertriebstypen wird malfgeblich durch die Internet-
Technologie vorangetrieben. Der Anstieg der Nutzungszahlen des Internets in
Deutschland lasst darauf schlieflen, dass Konsumenten die neue Technologie be-

reits akzeptiert haben: GemaR den Angaben des Statistischen Bundesamtes nutzten

8 Vgl. Nitt-DrieRelmann (2013), S. 32; Zentes et al. (2012), S. 30.

8 vgl. Goziiakca (2014), S. 60.

& vgl. Destatis (2015d), S. 31.

8 vgl. Destatis (2015d), S. 48.

# Personen mit Migrationshintergrund haben ein Durchschnittsalter von 35,4 Jahren und 46,7% von
ihnen sind ledig. Bei Personen ohne Migrationshintergrund liegt das Durchschnittsalter bei 46,8
Jahren und 39,2% von ihnen sind ledig. Vgl. Destatis (2015e), S. 7.

8 vgl. Zentes et al. (2012), S. 31.
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in Deutschland in 2014 bereits 80% aller Personen ab zehn Jahren das Internet.®®

Davon haben Uber 76 % Einkaufe tUber das Internet fiir den privaten Gebrauch geta-
tigt.”! Diese Zahlen werden zudem durch die zunehmende Ausstattung privater
Haushalte mit PC’s, Smartphones und Tablets sowie von stationaren als auch mobi-
len Netzanschlussen (z.B. W-LAN) unterstiitzt. Auf Seiten des Einzelhandels flhrt
der technologische Fortschritt u.a. zur Nutzung neuer Formen der Kommunikation
und dem Einsatz neuer Vertriebskanale. Zudem kdnnen inner- und zwischenbetrieb-
liche sowie unternehmensubergreifende Geschaftsprozesse elektronisch abgewickelt
und optimiert werden. Die bedeutsamste Auswirkung hat das Internet jedoch auf die
Umsatzentwicklung von Unternehmen. Auch wenn der Anteil der durch E-Commerce
erwirtschafteten Umsétze an den Gesamteinzelhandelsumsatzen mit 11,1 % noch
relativ gering ist, steigen die E-Commerce-Umsatze kontinuierlich an.*? Dies deutet

bereits auf die Relevanz von Online-Vertriebskanalen fiir den Einzelhandel hin.

Bei branchenmaliger bzw. warengruppenbezogener Betrachtung der Umsatze zei-
gen sich jedoch erhebliche Unterschiede und somit unterschiedliche Relevanzgrade
des Online-Handels bzw. E-Commerce fir den Einzelhandel. Mit Blick auf die Online-
Umsiatze® nach Warengruppen, nimmt das Segment Bekleidung mit einem Umsatz
von Uber 8 Mrd. EUR den ersten Platz ein.** Gefolgt von den Segmenten Unterhal-
tungselektronik mit Gber 4 Mrd. EUR und Bucher mit gut 3,7 Mrd. EUR. Fir das
Segment Lebensmittel spielt der Online-Handel beispielsweise derzeit noch eine
eher geringe Rolle, obwohl der Lebensmitteleinzelhandel den gréfiten Anteil am Ge-
samteinzelhandelsumsatz darstellt. Diese bisher noch untergeordnete Rolle des Le-
bensmitteleinzelhandels wird auch bei Betrachtung der umsatzmaRig groften Online-
Shops in Deutschland deutlich, bei welchen kein Lebensmitteleinzelhandler unter
den Top 10 zu finden ist.%*® Der groRte Umsatz wird durch solche Online-Shops er-

wirtschaftet, welche mehrere Warengruppen anbieten (sogenannte Generalisten),

% vgl. Destatis (2015d), S. 205. Ergebnisse der Erhebung zur Nutzung von Informations- und Kom-

munikationstechnologien (IKT) in privaten Haushalten. Die prozentuale Angabe bezieht sich auf
Personen, die in 2014 das Internet innerhalb der letzten drei Monate vor dem Befragungszeitraum
genutzt haben.

" vgl. Ebd., S. 207.

2 vgl. Statista (2015c), S. 11.

% An dieser Stelle handelt es sich um die durch E-Commerce erwirtschafteten Umsitze. Umsitze
durch M-Commerce und andere Formen des interaktiven Handels sind nicht beriicksichtigt.

9 vgl. fiir hier und im Folgenden Statista (2015c), S. 22.

% vgl. fiir eine tabellarische Auflistung Tab. A.1 in Kapitel A1.
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wie z.B. Amazon mit ca. 6,67 Mrd. EUR und Otto mit ca. 1,99 Mrd. EUR in 2014.
Somit ist der Online-Handel derzeit insbesondere fiir Bekleidungseinzelhandler sowie

fur Unternehmen, welche als Generalisten am Markt auftreten, von groRRer Relevanz.

Wahrend die E-Commerce-Umsatze stetig wachsen, stagnieren die Umsatze im sta-
tionaren Einzelhandel. Fir 2015 prognostiziert das Marktforschungsinstitut GfK sogar

1. Die enorme Konkur-

einen ricklaufigen Umsatz fiir den stationdren Einzelhande
renz fUr den traditionellen stationdren Einzelhandel durch neue Formen des Online-
Handels steht somit aulRer Frage und es verwundert nicht, dass bereits zwei Drittel
der stationaren Einzelhandler mittlerweile als Multichannel-Retailer auch im Online-

Handel prasent sind.”’

Zuletzt ist die Veranderung des Konsumentenverhaltens zu nennen. Neben dem
Streben nach Individualisierung und der fortwadhrenden Convenience-Orientierung
hat ebenfalls der oben aufgezeigte, technologische Fortschritt zu dieser Entwicklung
beigetragen.®® Insbesondere das Kaufverhalten der Konsumenten ist fir den Einzel-
handel zunehmend schwieriger einzuschatzen. Je nach Situation und Umweltbedin-
gungen haben Konsumenten unterschiedliche Bediirfnisse,® welche sie nun iber
unterschiedliche Absatzkanéle befriedigen kdnnen. Somit entscheiden sie selbst,
wann, wo und Uber welchen Absatzkanal sie sich informieren, kaufen oder beraten
lassen mochten. Die enge, wechselseitige Verbindung zwischen dem Offline- und
Online-Absatzkanal im Rahmen des Informations- und Kaufverhaltensprozess spie-
gelt sich in den Ergebnissen der BITKOM-Studie wider: So geben neun von zehn
Konsumenten an, dass sie sich im Internet informieren, dann jedoch im stationaren
Geschaft einkaufen (87%). Gleichzeitig gaben 71% an, dass sie sich zunachst im
Geschaft informieren und anschlieRend online einkaufen.'® Die kontinuierliche Wei-
terentwicklung des Kauferverhaltens im Wandel der Zeit und die sich daraus erge-
benden Herausforderungen fiir Multichannel-Retailer werden in Kapitel B2.1.2 aus-
fuhrlich behandelt, weshalb an dieser Stelle von einer weiteren Erérterungen abge-
sehen wird.

% vgl. GIK (2015).

7 vgl. Nitt-DrieRelmann (2013), S. 51.

% vgl. z.B. Zentes et al. (2012), S. 43 f.
% vgl. Schréder/Zaharia (2006), S. 77.
100 ygl. BITKOM (2013), S. 35.
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2 Konzeptionelle Einordnung von Store Brands sowie

Multichannel-Retailing

2.1 Grundlagen des Multichannel-Retailing
211 Definition und zentrale Charakteristika des Multichannel-Retailing

Multichannel-Retailing ist in den letzten Jahren sowohl in der Handelspraxis als auch
in der Wissenschaft zu einem schillernden Begriff avanciert. Somit verwundert es
umso mehr, dass bis heute keine einheitliche, sondern vielmehr eine heterogene Be-
griffsauffassung vorliegt.'®" Jedoch ist zu konstatieren, dass die in der Literatur vor-
zufindenden Definitionsanséatze zwar unterschiedliche Schwerpunkte verfolgen, doch
im Kern eine Gemeinsamkeit aufweisen:'%? So stimmt eine Reihe von Autoren darin
Uberein, dass unter Multichannel-Retailing ,der parallele Einsatz mehrerer Betriebs-
und/oder Vertriebstypen des Handels im Rahmen der Distribution von Handelsunter-

«103

nehmen verstanden werden kann.

Neben der breiten Begriffslandschaft, bestehend aus Bezeichnungen wie z.B. ,Multi-

Channel Distribution“'™, ,Hybrid Retailing“'® oder schlicht ,Mehrkanalsystem*'® i

st
festzuhalten, dass der Gedanke des klassischen Mehrkanal-Vertriebs in der deut-
schen Handelslandschaft nicht neu ist. So besteht fur Konsumenten schon seit lan-
gem die WahIlmdoglichkeit, ob sie ihren Einkauf z.B. in einer stationaren Einkaufsstat-
te tatigen oder aber Uber einen Versandkatalog abwickeln. Als einen wesentlichen
,Phasensprung“ vom traditionellen Mehrkanalsystem hin zum modernen Multichan-
nel-Retailing bezeichnet Heinemann den Einzug des Internets als Absatzkanal.'®”
Dieser Entwicklung, dem technologischen Fortschritt, wird in jingeren Definitionsan-
satzen Rechnung getragen. So verweisen z.B. Heinemann oder Miiller-Lankenau auf
ein notwendiges Zusammenspiel aus Offline- und Online-Absatzkanalen als Bedin-
gung fir das Vorliegen eines Multichannel-Systems.'® Zentrale Unterschiede in den

bestehenden Definitionsansatzen ergeben sich insbesondere hinsichtlich verschie-

1 vgl. Schramm-Klein (2012), S. 420.

02 ygl. Ebd, S. 420 f.

93 Schramm-Klein (2012), S. 421.

104 vgl. z.B. Easingwood/Storey (1996).

1% vgl. z.B. Bhatnagar/Syam (2014); Becerra et al. (2013).

106 ygl. z.B. Schégel/Schulten (2006).

97 ygl. Heinemann (2008), S. 6.

%8 vgl. Miiller-Lankenau et al. (2006), S. 188; Heinemann (2008), S. 15.
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dener Bedingungen und Kriterien, welche erfiillt sein missen, damit ein Multichan-
nel-System vorliegt. Neben der Kombination und Anzahl der genutzten Absatzkana-

% und dem Integrationsgrad von Produkt- und Informationsfliissen''® wird eben-

le
falls hinsichtlich des Sortiments- bzw. Zielgruppenzusammenhangs111 zwischen den

Absatzkanalen unterschieden.

Das Begriffsverstéandnis, welches der vorliegenden Arbeit zugrunde liegt, orientiert
sich sehr stark an den Ausfiihrungen von Schramm-Klein und wird in Abb. B.2 ver-

anschaulicht. Somit wird im Folgenden unter Multichannel-Retailing

»...der parallele Einsatz von (mehreren) Offline- und/oder Online-
Vertriebskanélen von Einzelhandelsunternehmen im Rahmen der Distribution
an Konsumenten verstanden. Die verschiedenen genutzten Kanéle zeichnen
sich durch einen wesentlichen Sortimentszusammenhang bzw. einer Sorti-
mentsiiberlappung aus. Zudem stehen die verschiedenen genutzten Kanéle in
einem fiir den Kunden wahrnehmbaren Zusammenhang und ermdglichen so-
wohl die Ansprache der gleichen als auch unterschiedlicher Kundensegmente

und/oder Kundenbediirfnisse.“!"?

Handelsunternehmen
Offline-Vertriebskanale (Stationarer Handel) Online-Vertriebskanale (Nicht-stationarer Handel)
Fach- Fach- Factory- Online- Versand- Mobile
geschaft markt Outlet Shop katalog Com-
merce

Sortimentszusammenhana bzw. -liberlappuna

Konsumenten

Quelle: In Anlehnung an Schramm-Klein (2012), S. 422.

Abb. B.2: Begriffsverstindnis von Multichannel-Retailing

09 ygl. z.B. Definitionsansatz von Schroder (2005), S. 1.

"0 vqgl. z.B. Definitionsansatz von Wirtz (2002), S. 677.

" vgl. z.B. Definitionsansatz von Schramm-Klein (2012), S. 421.

"2 In Anlehnung an die Definition von Schramm-Klein (2012), S. 421, und Heinemann (2008),
S.15f.
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Zur eindeutigen Klassifizierung von Offline- und Online-Vertriebskanalen eignen sich
zwei der vier Kontaktprinzipien des Handels.""® GemaR dem Residenzprinzip umfas-
sen Offline-Vertriebskanéle die Absatzkanale des stationaren Einzelhandels. Zentra-
les Merkmal bzw. Charakteristikum ist hier vor allem der feste, unflexible Standort
der Einkaufsstatte.!™ Online-Vertriebskanale sind hingegen dem Distanzhandel (Dis-
tanzprinzip) zuzuordnen. Neben dem traditionellen Versandhandel fallen hierunter

insbesondere der Online-Shop, der Tele-Shop sowie der M-Commerce.'"®

Aufbauend auf der zugrunde gelegten Definition lassen sich verschiedene Erschei-
nungsformen des Multichannel-Retailing unterscheiden. Sowohl in der empirischen
Forschung als auch in der Handelspraxis sind insbesondere die folgenden drei For-

men haufig vorzufinden:''®

1. ,Bricks & Clicks”: Kombination aus einem stationaren Vertriebskanal, wie z.B.
einem Fachgeschéft oder Fachmarkt (,Bricks”), mit dem Internet als Vertriebs-

kanal, wie z.B. Online-Shop oder M-Commerce (,Clicks®).

2. ,Clicks & Sheets”: Kombination aus dem Internet als Vertriebskanal, wie z.B.
Online-Shop oder M-Commerce (,Clicks®), mit dem traditionellen Versandhan-
del (,Sheets®).

3. ,Bricks, Clicks & Sheets”: Kombination aus einem stationaren Vertriebskanal,

dem Internet als Vertriebskanal sowie dem traditionellen Versandhandel.

17

Aufgrund der nachlassenden Bedeutung des traditionellen Versandhandels''* und

118

dem bisher noch eher niedrigen Niveau der M-Commerce-Umsétze' ° werden diese

Vertriebskanale in der vorliegenden Arbeit bewusst nicht betrachtet. Vielmehr kon-

"3 Beziiglich der Kontaktprinzipien des Handels sei auf Schréder (2005), S. 9 f., und Heinemann

(2008), S. 16 f., verwiesen.

Vgl. Heinemann (2008), S. 19 ff. Fur detaillierte Auflistung von Betriebstypen, welche zum Offline-

Handel zu zahlen sind, sei ebenfalls auf die Ausfiihrungen von Heinemann verwiesen.

"5 vgl. Ebd., S. 21f.

e Vgl. fir hier und den folgenden Absatz Rittinger (2014), S. 5; Schramm-Klein (2012), S. 425 f.

""" Der Jtraditionelle” Versandhandel wird zunehmend durch den Online-Handel bzw. E-Commerce
verdrangt. Der Umsatz des traditionellen Versandhandels sank von 16,3 Mio. EUR in 2006 auf
7,2 Mio. EUR in 2014. Dies entspricht einem Riickgang von 45,8 %. Vg|. Statista (2015d).

"8 vgl. HDE (2014c), S. 11. So nennt der Handelsverband Deutschland (HDE) im Online-Monitor
2014, dass ca. 2 % der Ausgaben der privaten deutschen Haushalte in den Kategorien Spiel &
Sport und Elektro & Technik bereits mobil getatigt werden. Weiterhin wird angefiihrt, dass der An-
teil von durch M-Commerce erwirtschafteten Umsatzen am gesamten Online-Handel 18 % be-
tragt, vgl. HDE (2014c), S. 11.

14
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zentriert sich diese Arbeit auf den parallelen Einsatz von stationarem Filialnetz sowie
Online-Shop.™® Wird im Rahmen der Untersuchung also von Multichannel-Retailing
gesprochen, so geht es explizit um den parallelen Einsatz einer stationdren Ein-
kaufsstatte bzw. eines stationaren Filialnetzes sowie eines Online-Shops. Zudem
werden Multichannel-Retailer betrachtet, welche originadr aus dem stationaren Ein-
zelhandel kommen und ihr bestehendes Vertriebssystem um u.a. einen Online-

Vertriebskanal in Form eines Online-Shops erweitert haben.

Im Rahmen der Ausgestaltung von Multichannel-Systemen miissen Handelsunter-
nehmen Entscheidungen beziiglich der angestrebten Differenzierung bzw. dem In-
tegrationsgrad der Absatzkanale treffen.'® Neben den beiden Extrem-Strategien der
vollstandigen Separation bzw. Integration der Vertriebskanale besteht fur Unterneh-
men ebenfalls die Mdglichkeit einer Mischform, indem sie sich auf einem Kontinuum
zwischen den beiden Extremformen bewegen.'?' Abb. B.3 stellt in diesem Zusam-
menhang die drei wesentlichen Strategien dar.'? Demnach kann zwischen einem

isolierten,?® hybriden und integrierten Multichannel-System differenziert werden.'?

"°  Neben der nachlassenden Bedeutung des traditionellen Versandhandels sowie den noch ver-

gleichsweise geringen durch M-Commerce erwirtschafteten Umsatze ist die Fokussierung auf die
Kombination von stationarem Filialnetze sowie Online-Shop ebenfalls forschungsékonomischen
Uberlegungen geschuldet.

20 y/gl. Steinmann (2011), S. 16.

21 ygl. Rittinger (2013), S. 17; Schramm-Klein (2012), S. 427.

22 y/gl. Specht/Fritz (2005), S. 174.

12 Vgl. Heinemann (2008), S. 45. Specht/Fritz (2005) sprechen von einem ,fokussierten”
Multichannel-System, Schramm-Klein (2012) bezeichnet dieses als vollstdndige Separation der
Kanale.

24 Vgl. Specht/Fritz (2005), S. 174.
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denzen

Quelle: In Anlehnung an Specht/Fritz (2005), S. 174.
Abb. B.3: Ausgestaltungsformen von Multichannel-Systemen

Bei einem isolierten Multichannel-System sind die Vertriebskanale inhaltlich sowie
organisatorisch getrennt.'”® Die autarke Aufgabenverteilung impliziert zudem, dass
Wechselwirkungen zwischen den einzelnen Kanalen vermieden werden.'?® Weiterhin
erlaubt die eigenstandige Planung und Umsetzung der Marketing-Mix-Instrumente
u.a. eine Differenzierung hinsichtlich der Sortiments-, Preis- sowie Servicegestaltung
innerhalb der Kanale." Ein wesentliches Ziel dieser Strategie ist es, die getrennt
geflihrten Vertriebskanale explizit auf bestimmte Zielgruppen auszurichten und diese

dadurch adaquat anzusprechen.'®

Im Gegensatz dazu steht die Integrationsstrategie, bei welcher die Funktionen und
Prozesse der einzelnen Kanale gezielt miteinander verkniipft werden.'? Mit der kla-
ren Abstimmung der Kanale wird insbesondere das Ziel verfolgt, ein holistisches Ge-
samtsystem aufzubauen,® um so u.a. dem Kunden einen nahtlosen Wechsel zwi-

schen den Vertriebskanalen zu ermdglichen.’™" Auch wenn diese Strategie einen

25 ygl. Rittinger (2014), S. 14.

26 ygl. Rittinger (2014), S. 14; Schramm-Klein (2012), S. 427.
27 ygl. Schramm-Klein (2012), S. 426 ff.

128 vgl. Rittinger, (2014), S. 14; Schramm-Klein (2012), S. 427.
29 ygl. Schramm-Klein (2012), S. 428.

30 ygl. Rittinger, (2014), S. 14; Schramm-Klein (2012), S. 428.
31 vqgl. Rittinger (2014), S.14.
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erhdhten Koordinationsaufwand fur Unternehmen darstellt, bietet sie gleichzeitig das
Potenzial zur Ausschépfung von Synergieeffekten, welche sich durch die kanalliber-

greifende Nutzung von Ressourcen und deren Abstimmung aufeinander ergeben.'?

Hybride Multichannel-Systeme stellen eine Mischform der beiden zuvor genannten
Extreme dar. Das Augenmerk liegt hier auf der Harmonisierung der Kanale hinsicht-
lich der Preis- und Markengestaltung. Der Koordination der Warenwirtschafts- und
CRM-Systeme wird weniger Beachtung geschenkt, was wiederum zu Problemen

beim Austausch zwischen den Kanalen fiihren kann.'

In der Handelspraxis, welche in der Vergangenheit sehr stark durch isolierte
Multichannel-Systeme gepragt war, ist mittlerweile ein Trend zu integrierten
Multichannel-Systemen festzustellen.™* Als eine zentrale Ursache wird in der Litera-
tur das sich durch den technologischen Fortschritt veranderte Konsumentenverhalten
angefiihrt.”® Auf dieses verinderte Konsumentenverhalten, im Speziellen auf das
Kaufverhalten im Multichannel-Retailing, wird im folgenden Kapitel genauer einge-
gangen, um auf Basis der gewonnenen Erkenntnisse die Definition von Multichannel-

Shopper fur die vorliegende Arbeit abzuleiten.

2.1.2 Grundlagen zum Kaufverhalten bei Konsumenten im Multichannel-

Retailing

Das Kaufverhalten von Konsumenten unterliegt in den vergangenen Jahren einer
zunehmenden Dynamik."*® Mittlerweile werden vier Entwicklungsstadien unterschie-
den, welche einen Wandel vom konsistenten, Uber das hybride und multioptionale bis
hin zum paradoxen Kauferverhalten beschreiben (vgl. Abb. B.4)."¥" Grundsatzlich

umfasst das Kaufverhalten (iber alle Entwicklungsstadien hinweg das Verhalten von

32 y/gl. Heinemann (2008), S. 46.

88 vgl. Ebd., S. 46.

% vgl. Rittinger (2013), S. 18. Aktivitdten eines Multi-Channel-Retailers, welche auf die gezielte
Abstimmung, Harmonisierung und/oder Integration der verschiedenen Kanale abgestimmt sind,
werden in der Literatur auch als Cross-Channel-Management bezeichnet. Vgl. Heinemann
(2013), S. 10.

35 vgl. Rittinger (2013), S. 19, und die dort angegebenen Quellen.

36 ygl. Foscht et al. (2015), S. 5; Rennhak (2014), S. 177.

7 Vgl Foscht et al. (2015), S. 5. In vorliegender Arbeit werden die Begriffe Kaufverhalten von Kon-
sumenten, Kaufverhalten und Kauferverhalten synonym verwendet.
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Quelle: In Anlehnung an Meffert/Giloth (2002), S. 121.

Abb. B.4: Wandel des Kaufverhaltens von Konsumenten

In der Vergangenheit zeichneten sich Konsumenten durch ein eher konsistentes
Kaufverhalten aus. Kaufmotive, -gewohnheiten und -praferenzen galten als relativ
einheitlich und stabil Gber die Zeit (z.B. das Kaufen gleicher Produkte, das Aufsuchen
der gleichen Einkaufsstatte)."® Typisch fir dieses Entwicklungsstadium ist die Tat-
sache, dass Konsumenten nach einem materiell gesicherten Lebensstandard mit
dem Ziel der Selbsterhaltung strebten, was mit der Deckung ihrer Grundbedurfnisse
gleichbedeutend ist."*® Sie verfolgten je Produktfeld lediglich ein Handlungsprinzip.
Dieses eher eindimensionale Verhalten forderte nicht nur die Entwicklung von uni-
formen Massenmarkten, sondern die Konsumenten konnten leicht einer Zielgruppe

bzw. einem bestimmten Typus zugeordnet werden.

Mit zunehmender Mobilitdt der Konsumenten und dem Bediirfnis nach Individualitat

wurde das eindimensionale Kaufverhalten in der nachsten Entwicklungsstufe durch

38 ygl. Foscht et al. (2015), S. 3; Rossmann/Sonntag (2013), S. 154.
39 ygl. Wirtz (2013), S. 47.
™0 vgl. fiir hier und den folgenden Absatz Rennhak (2014), S. 178 f.

o
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das hybride Kauferverhalten abgeldst.*! Die Handlungsprinzipien gelten zwar nach
wie vor als zeitlich stabil, doch zeichnet sich das Kaufverhalten vor allem durch eine
Bi-Polaritat aus:*? Es werden einerseits Giiter des taglichen Bedarfs in Discountern
eingekauft und andererseits ebenfalls exklusive Feinkostladen aufgesucht. Somit
weist der Konsument fir ein Produktfeld mittlerweile verschiedene Handlungsprinzi-
pien auf, da er fiir ein gleiches Produkt bereit ist, mal mehr und mal weniger Geld
auszugeben. Dieses gespaltene, differenzierte Kaufverhalten stellt Einzelhandelsun-
ternehmen vor die Herausforderung, ihr Sortiment und die Preissegmente entspre-
chend zu gestalten bzw. optimieren. Wahrend die hohen und niedrigen Preissegmen-
te an Bedeutung gewinnen, wird es fir die mittleren Preissegmente zunehmend
schwieriger, sich zu behaupten.'* Nichtsdestotrotz kénnen die Konsumenten in die-
sem Stadium durchaus noch segmentiert werden, da sie relativ stabil ihre Bi-Polaritat

ausleben.'*

Die nachste Weiterentwicklung wird im Ubergang vom hybriden zum multioptionalen
Kaufverhalten gesehen.™® Darunter wird ein intrapersonell mehrdimensionales Ver-
halten verstanden, ,das instabil iiber die Zeit, also keinem festen Prinzip zuzuordnen
ist, sowie divergent iiber die Konsumentengruppen ist.'*® Dieser Wandel wird durch
den technologischen Fortschritt, insbesondere durch das Aufkommen neuer (Online-)
Vertriebskanale, beglinstigt und vorangetrieben. Hierdurch ergeben sich fiir Konsu-
menten neue Méglichkeiten, ihren Kaufprozess zu gestalten und abzuwickeln."” Sie
halten sich alle Optionen offen, verfolgen mehrere Handlungsprinzipien und wech-
seln ihre Gruppenzugehérigkeiten und Suchen nach Konsumerlebnissen.'*
Schlussendlich bedeutet dies, dass Konsumenten durch ihr multioptionales Verhalten
fur Einzelhandelsunternehmen immer unberechenbarer werden und somit kaum

mehr segmentierbar sind und einer Zielgruppe zugeordnet werden kénnen.

141

2 Vgl. Ergenzinger/Bamert (2010), S. 15.

Vgl. Rennhak (2014), S. 179 f.; Wirtz (2013), S. 47; Kohler (2004), S. 20.
3 Vgl. Wirtz (2013), S. 47.

44 ygl. Rennhak (2014), S. 180.

5 Vgl. Wirtz (2013), S. 47; Schramm-Klein (2003), S. 38.

1“8 Schramm-Klein (2003), S. 39.

™7 Vgl. Heinemann (2011), S. 12 f.

8 Vgl Rennhak (2014), S. 181 f.

9 vgl. Ebd., S. 181 f.
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AbschlieRend ist noch das letzte (eher zukinftige) Entwicklungsstadium zu erwéah-
nen. Hierbei handelt es sich um Prognosen, wie sich das multioptionale Kauferver-
halten zukinftig entwickeln konnte. In diesem Zusammenhang wird vom paradoxen
Konsumenten gesprochen, dessen inkonsistentes Kaufverhalten nicht mehr
prognostizierbar ist, da er sich mehr als zuvor zwischen Handlungsprinzipien und

Gruppen bewegen wird. "

Im Rahmen des Multichannel-Retailing wird nicht nur dem hybriden, sondern eben-
falls dem multioptionalen Verhalten Rechnung getragen. Durch den parallelen Ein-
satz verschiedener Absatzkanale wird dem Konsumenten die Mdglichkeit geboten,
seinen Kaufprozess in Abhangigkeit seiner vielschichtigen Bedurfnisse zu gestal-
ten.”®" Als typische multioptionale Verhaltensweise wird in diesem Zusammenhang
angeflhrt, dass ein Konsument seinen Kaufprozess z.B. mit der Informationssuche
im Katalog und der Produktbegutachtung in einer stationaren Einkaufsstatte startet,
das Produkt jedoch im Online-Shop bestellt und bei Nichtgefallen in der stationaren
Einkaufsstatte wieder zuriick gibt.® Dieses Verhalten wird auch als ,Channel-
Hopping* bezeichnet.'® Die Verzahnung bzw. integrierte Nutzung verschiedener
Vertriebskanale eines Multichannel-Retailers innerhalb des Kaufprozesses von Kon-
sumenten wird durch die Ergebnisse der ECC-Studie gestiitzt."™ Diese zeigen, wie
Konsumenten die Absatzkanale zur Informationssuche und tatsachlichem Kauf nut-
zen (vgl. Abb. B.5).

30 ygl. Rennhak (2014), S. 182 f.
81 vgl. Heinemann (2008), S. 8.
82 y/gl. Wegener (2008), S. 215.
53 Vgl. Heinemann (2011), S. 14.
5 vgl. ECC (2015).
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0,
Stationare 103 %

) .. Online-Shops
Einkaufsstatten 385 %
13,9 % 10,7 %

Print-Kataloge

Lesebeispiel: 38,5 % der Kaufe in stationdren Einkaufsstatten geht eine Informationssuche in
Online-Shops voraus.

Quelle: In Anlehnung an ECC (2015), S. 3.

Abb. B.5: Absatzkanaliibergreifende Informationssuche von Konsumenten

So geht z.B. 38,5 % der Kaufe in stationaren Einkaufsstatten eine Informationssuche
in Online-Shops und 13,9 % in Print-Katalogen voraus. Beim Kauf im Online-Shop
informieren sich 10,3 % vorher in stationdren Einkaufsstatten und 10,7 % nutzen zu-
vor Print-Kataloge als Informationsquelle. Die Wechselwirkung zwischen und inte-
grierte Nutzung von einzelnen Kanalen wird durch das Hinzukommen weiterer Ver-
triebskanale (hier ist z.B. an M-Commerce oder Social Commerce zu denken) zu-
nehmen, wodurch fir Einzelhandelsunternehmen das Nachverfolgen und Verstehen
des Kaufverhaltens der Konsumenten innerhalb ihrer Multichannel-Vertriebssysteme

noch komplizierter und schwieriger wird.'®®

Die obigen Ausfiilhrungen legen eine prozessphasenorientierte Sichtweise des Kauf-
verhaltens zugrunde. In der Literatur sind eine Vielzahl an Total- und Partialmodellen
entwickelt worden, um das aufgezeigte komplexe Kauferverhalten abbilden und vor
allem erklaren zu konnen.'® Phasenmodelle nehmen in diesem Zusammenhang ei-
ne zeitliche Differenzierung des Kaufverhaltens vor und unterstellen, dass der ge-
samte Kaufprozess in Phasen durchlaufen wird.'” Auch wenn Entscheidungen der
Konsumenten hinsichtlich ihrer Produkt- und Einkaufsstattenwahl vorwiegend ge-

trennt voneinander betrachtet werden,'® so besteht zwischen beiden Entscheidun-

5 Das Kaufverhalten von Konsumenten und ihre Nutzung der verschiedenen Kanéle entlang des

Kaufprozesses wird auch als Customer Journey bezeichnet.

An dieser Stelle wird auf eine detaillierte Erérterung von Total- und Partialmodellen zur Erklarung
des Kaufverhaltens verzichtet. Vielmehr ist es das Ziel, die fir die vorliegende Untersuchung re-
levanten Phasen kurz zu skizzieren, um ein einheitliches Begriffsverstandnis zu schaffen.

87 Vgl. Foscht/Swoboda (2015), S. 31.

%8 Vgl Zaharia (2006), S. 39.
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gen eine wechselseitige Abhangigkeit.'®® Somit ist es nicht verwunderlich, dass sich
die Phasenmodelle der Einkaufsstattenwahl stark an den Modellen der Produktwahl
orientieren.’®® Weiterhin kénnen die Entscheidungen der Konsumenten hinsichtlich
ihrer Einkaufsstattenwahl auf die Absatzkanalwahl tGbertragen werden. Grundsatzlich
kann konstatiert werden, dass die Phasenmodelle bezuglich der Einteilung des Kauf-
prozesses in einzelne Phasen leicht divergieren. So unterscheiden sich z.B. die Be-
zeichnungen einzelner Phasen oder die Anzahl an Phasen, welche innerhalb des
Kaufprozesses durchlaufen werden.'®' Der Argumentation von Foscht/Swoboda fol-
gend, welche in den Prozessphasenmodellen eine Reihe von Vorteilen sehen, kann
das Kaufverhalten von Konsumenten in drei Phasen untergliedert werden:'®? Infor-

mations-, Kauf- und Nachkaufphase.'®® Diese werden nachfolgend kurz skizziert.

Die Informationsphase beinhaltet Teilprozesse wie z.B. die Problemerkennung, die
sich daraus ergebende Informationssuche sowie -aufnahme und die Evaluierung von
identifizierten Alternativen.'® Im Rahmen der Informationsbeschaffung wird zudem
zwischen der internen, bei welcher der Konsument auf bereits abgespeichertes Wis-
sen im Gedachtnis zuriickgreift, und der externen Informationsaufnahme unterschie-
den. Externe Informationen kénnen neben der aktiven Suche nach bestimmten In-
formationen ebenfalls durch eine passive Informationsaufnahme (wie z.B. durch blo-
Res ,Bummeln® durch die Einkaufsstatte) gewonnen werden. An die Informations-
phase knupft die Kaufphase. Nach der Identifikation der zu wahlenden Alternative
wird eine Kaufintention gebildet, welche letztendlich im tats&chlichen Kauf mindet.
Die Nachkaufphase ist neben der tatsachlichen Nutzung des Produkts ebenfalls

durch die Inanspruchnahme unterschiedlicher Serviceleistungen gekennzeichnet.

Mit Blick auf die konkrete Zielsetzung der vorliegenden Arbeit interessiert insbeson-
dere das Verhalten der Konsumenten in der Kaufphase als zentrale ZielgroRe der

Untersuchung. Im Rahmen der Identifikation und Ableitung einer Definition von Multi-

59 ygl. Hetzel (2009), S. 60, Bauer et al. (1999), S. 10.

60 ygl. Hetzel (2009), S. 60.

'8 vgl. Ebd., 59 f.

62 ygl. Foscht et al. (2015), S. 32.

63 vgl. Ebd., S. 185.

"84 vqgl. fir hier und den folgenden Absatz Foscht et al. (2015), S. 183 ff.
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channel-Shoppern kommt jedoch auch den anderen Phasen eine zentrale Bedeu-

tung zu."®®

2.1.3 Abgrenzung von Multichannel- und Singlechannel-Shopper im Rahmen

der vorliegenden Untersuchung

Entsprechend der in B2.1.1 getroffenen Definition des Multichannel-Retailing kann
unter einem Multichannel-Shopper prinzipiell ein Konsument verstanden werden,
welcher mehr als einen der von einem Multichannel-Retailer parallel eingesetzten
Offline- und/oder Online-Vertriebskanale im Rahmen seiner Kaufprozesse nutzt. Ein
Blick in die Literatur zeigt jedoch, dass bisher kein einheitliches Begriffsverstandnis

des Multichannel-Shoppers existiert.

Ehrlich identifiziert in seiner Arbeit zwei grundlegend unterschiedliche Definitions-
strome."®® Der erste Definitionsansatz beriicksichtigt explizit nur diejenigen Konsu-
menten, welche tatsachlich in mehreren Vertriebskandlen eines Multichannel-
Retailers im Zeitablauf hinweg einen Einkauf getatigt haben.'®” Der Fokus wird aus-
schlieRlich auf die Kaufphase gelegt. Die Ausfihrungen im vorherigen Kapitel zur
prozessphasenorientierten Sichtweise des Kaufverhaltens haben allerdings verdeut-
licht, dass der Kaufprozess weitaus mehr umfasst, als nur den tatsachlich getatigten
Kauf. Konsumenten, welche z.B. innerhalb von zwei aufeinanderfolgenden Kaufpro-
zessen jeweils die stationare Einkaufsstatte fiir einen Kaufabschluss genutzt haben,
sich aber vorher jeweils im Online-Shop informiert haben (Informationsphase) gelten
gemaR diesem Definitionsansatz nicht als Multichannel-Shopper.

Der zweite Definitionsansatz richtet sein Augenmerk auf Konsumenten, welche im
Rahmen eines einzelnen Kaufprozesses verschiedene Vertriebskanale eines
Multichannel-Retailers nutzen. Somit handelt es sich um ein kaufphasenubergreifen-
des, prozessphasenorientiertes Begriffsverstandnis.'® Demnach werden Konsumen-
ten, die z.B. den Online-Shop zur Informationssuche nutzen und in der anschlief3en-
den Kaufphase die stationdre Einkaufsstatte zum Kaufabschluss nutzen, als Multi-

channel-Shopper bezeichnet. Es ist also nicht zwingend erforderlich, dass Konsu-

"85 vgl. hierzu die Ausfiihrungen in Kapitel B2.1.3.

66 ygl. Ehrlich (2011), S. 13.
7 vgl. Ebd., S. 13 f.
88 vgl. Ebd., S. 14.
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menten einen Kauf in den entsprechenden Vertriebskanalen tatigen mussen. Durch
die Fokussierung auf einen speziellen Kaufprozess, lasst dieser Definitionsansatz
jedoch die Nutzung verschiedener Vertriebskanale Uber unterschiedliche Kaufpro-
zesse hinweg aufer Acht. Wirde ein Konsument in mehreren Vertriebskanélen eines
Multichannel-Retailers im Zeitablauf einkaufen, aber fir alle Phasen innerhalb der
einzelnen Kaufprozesse ausschliellich denselben Vertriebskanal nutzen, so ware er

gemal diesem Definitionsansatz kein Multichannel-Shopper.

In Anlehnung an die obigen Erlauterungen zu den verschiedenen Definitionsansat-
zen soll der vorliegenden Arbeit ein Begriffsverstandnis zugrunde gelegt werden,
welches zur Klassifizierung eines Konsumenten als Multichannel-Shopper nicht nur
seine Verhaltensweise im Rahmen eines speziellen Kaufprozesses, sondern lber

mehrere Kaufprozesse hinweg beriicksichtigt:

Multichannel-Shopper sind Konsumenten, welche bei einem Multichannel-
Retailer im Zeitablauf mehr als einen Absatzkanal im Rahmen ihrer Kaufpro-
zesse nutzen. Dies schliel3t mit ein, dass Konsumenten sowohl zwischen ein-
zelnen Kaufprozessen als auch innerhalb eines speziellen Kaufprozesses den

Absatzkanal eines Multichannel-Retailers wechseln kénnen.

Abb. B.6 fasst die vorgestellten Definitionsansatze sowie zugehdrige Forschungsar-
beiten Uberblicksartig zusammen.
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Abb. B.6: Definition Multichannel-Shopper fiir die vorliegende Untersuchung

2.2 Store Brands im Multichannel-Retailing

Einzelhandelsunternehmen missen im Rahmen ihrer Markenpolitik eine Vielzahl
verschiedener Entscheidungen treffen.'®® Neben Markierungsentscheidungen beziig-
lich der gesamten Handelsunternehmung, der Corporate Brand, ist z.B. auch in Be-
zug auf das Sortiment des Einzelhandels zu klaren, in welchem Umfang Hersteller-
und Handelsmarken angeboten werden sollen. Die Ausfiihrungen in Kapitel A1 ha-
ben ferner den Trend zum Aufbau von Store Brands aufgezeigt. Gerade mit Blick auf
die zunehmende Verbreitung von Multichannel-Vertriebssystemen stellt sich fur
Unternehmen, die einen weiteren Absatzkanal in ihr bestehendes Vertriebssystem

aufnehmen die Frage, unter welcher Marke dieser zukiinftig gefihrt wird.

Einzelhandelsunternehmen sehen sich folglich einem vielschichtigen Markensystem
gegeniliberstehen, dessen Koordination einen erheblichen Aufwand erfordert und
eine zentrale Herausforderung fiir die Markenverantwortlichen darstellt.'® Abhilfe

schafft an dieser Stelle die Definition einer Markenarchitektur, wobei es sich um die

69 ygl. fur hier und den folgenden Absatz Schrider (2012), S. 284 ff.
70 vgl. Ebd., S. 452.
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Anordnung aller Marken eines Unternehmens handelt, durch welche die Beziehun-
gen der Marken sowie der jeweiligen Produkt-Markt-Beziehungen aus strategischer
Sicht festgelegt werden.'”" Des Weiteren zeigt sie bestehende Synergiepotenziale

auf und tragt zur Erhéhung der Effizienz und Effektivitat der Markenfiihrung bei.'"?

Bei der Festlegung von Markenarchitekturen gibt es unterschiedliche Gestaltungsop-
tionen hinsichtlich der Anzahl der zu bertcksichtigenden Hierarchieebenen und Mar-
ken. Vor diesem Hintergrund wird in der Literatur darauf hingewiesen, dass Marken-
architekturen von Handelsunternehmen weitaus komplexer sind, als die von

Industrieunternehmen. '’

Das Konzept der Marke lasst sich im Einzelhandel auf drei unterschiedlichen Hier-
archieebenen diskutieren:'” Corporate Brand, Store Brand sowie Product Brand. An
dieser Stelle sollen kurz die wesentlichen Aspekte der Ebenen Corporate- sowie
Product Brand skizziert werden, bevor auf die fir die vorliegende Arbeit relevante

Ebene Store Brand ausflhrlicher eingegangen wird.

Die Corporate Brand bzw. Unternehmensmarke ist auf der obersten Ebene der Mar-
kenarchitektur angesiedelt. Sie akzentuiert das Unternehmen als Ganzes'”® und
steht ,im Spannungsfeld zwischen zielgruppengerechter Beriicksichtigung der Inte-
ressen der Anspruchsgruppen und der notwendigen Konsistenz und Kohérenz im
Bild nach aulen und innen“."™ Daraus wird deutlich, dass die Corporate Brand so-
wohl Stake- als auch Shareholder gleichermafien anspricht."”” Neben der Profilie-
rung bei Zielgruppen der Absatzmarkte, wie z.B. Konsumenten, finden ebenfalls die
Interessen weiterer Anspruchsgruppen wie z.B. Mitarbeiter und Aktionare Beruck-
sichtigung.'™ Die Etablierung einer starken Corporate Brand stellt fir das Unterneh-
men zudem einen 6konomischen Wert dar und tragt zum nachhaltigen Unterneh-
menserfolg bei. So schafft sie beispielsweise bei Aktionaren und Kapitalgebern Ver-

trauen, wodurch diese ihre Investitionen als sicher einschatzen. Weiterhin kénnen

171
172
173

Vgl. Esch (2014), S. 542; Zentes et al. (2012), S. 452.

Vgl. Zentes et al. (2012), S. 452; Burmann/Meffert (2005), S. 165.

Vgl. Zentes et al. (2012), S. 452.

4 Vgl. Zentes et al. (2012), S. 453.

5 vgl. GeiRler (2007), S. 136.

76 Kernstock et al. (2006), S. 6.

7 Vgl. Kay (2006), S. 753.

78 Vgl. Baumgarth (2014), S. 228; Zentes et al. (2012), S. 454; Davies/Chun (2002), S. 144 ff.
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sich aktuelle und potenzielle Mitarbeiter besser mit dem Unternehmen identifizieren,

was wiederum zur Bindung der Mitarbeiter an das Unternehmen beitragt.’”

Die Product Brand bzw. Produktmarke ist auf der untersten Ebene der Markenarchi-
tektur angesiedelt, auf welcher sich Handelsunternehmen insbesondere Uber Her-
steller- und Handelsmarken profilieren. Diese kénnen wiederum, je nach Positionie-
rung, in Premium-, klassische oder Zweit-/Dritt-Herstellermarken bzw. in Premium-,
klassische oder Discount-Handelsmarken differenziert werden."® Herstellermarken,
bei welchen das produzierende Unternehmen die wirtschaftliche und rechtliche Ent-

t,'®" stellen die traditionell

scheidungsgewalt Gber die Markierung der Produkte ha
iibliche Form des Markenartikels“'®? dar. Bei Handelsmarken ist das Handelsunter-
nehmen der Eigentimer des Warenzeichens und trifft somit auch die markenpoliti-
schen Entscheidungen.'®® In der jiingeren Vergangenheit haben Handelsmarken ei-
nen enormen Bedeutungszuwachs erfahren, was nicht zuletzt durch den kontinuier-
lich wachsenden Marktanteil untermauert wird."® So ist der Anteil von Handelsmar-
ken am Einzelhandelsumsatz in Deutschland von 38,7 % im Jahr 2008 auf bereits
40,8 % in 2013 angestiegen.'® Durch diese Entwicklung treten Handelsmarken folg-

lich in direkte Konkurrenz mit den klassischen Markenartikeln.'®

Auf der zweiten Ebene der Markenarchitektur sind die Store Brands des Handelsun-
ternehmens angesiedelt. In der Literatur finden sich fiir diesen Begriff weitere, man-
nigfaltige Wortschépfungen. So wird neben der ,Betriebstypenmarke“ oder ,Einzel-
handelsmarke“ ebenso von der ,Handlermarke* oder ,Retail Brand“ gesprochen.'®’
Eine zusatzliche Schwierigkeit besteht in der oftmals synonymen Verwendung der
Begrifflichkeiten. In diesen Fallen werden ,Store Brand” und ,Handlermarke” nicht auf

Einkaufsstattenebene, sondern auf Sortimentsebene im Sinne von Handelsmarken

79 ygl. Zentes et al. (2012), S. 454.

"8 vgl. Ebd., S. 453.

81 vgl. Lingenfelder et al. (2004), S. 55.

82 pepels (2013), S. 291.

"8 ygl. Lingenfelder et al. (2004), S. 54.

"84 vgl. Zentes et al. (2012), S. 456.

"85 ygl. Statista (2014).

"8 Vgl Zentes et al. (2012), S. 463.

87 vgl. Dembeck (2004), S. 31, und die dort angegebenen Quellen.
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verstanden.'®® In dieser Arbeit wird der Begriff Store Brand verwendet, den es im

Folgenden naher zu definieren gilt.'®°

Die Arbeitsdefinition, welche dieser Arbeit zugrunde gelegt wird, orientiert sich an
den Ansatzen der American Marketing Association sowie den Autoren Morschett und

Zentes et al. Vor diesem Hintergrund wird die Store Brand wie folgt definiert:

Die Store Brand bezeichnet einen Vertriebskanal oder eine Gruppe von Ver-
triebskanélen eines Multichannel-Retailers, die mit einer einheitlichen Markie-
rung in Form eines Namens, Symbols, Logos oder der Kombination davon ver-

sehen sind.”®

Wird von Store Branding gesprochen, so handelt es sich um die Markenpolitik des
Einzelhandels auf Einkaufsstattenebene bzw. Ebene seiner Vertriebskanale.'' Die
Komplexitat der diesbeziglichen Markierungsentscheidungen nimmt durch die Ver-
breitung des Online-Handels zu. So betreiben Store Brands nicht mehr nur Offline-
Vertriebskanéle, sondern sie haben z.B. mit dem Online-Shop einen weiteren Online-
Vertriebskanal erschlossen. Es handelt in diesem Fall folglich um Multichannel-Store
Brands. Wie zu Beginn dieses Kapitels erwahnt, ist daher die Frage zu klaren, unter
welcher Marke die verschiedenen Absatzkanale einer Store Brand gefiihrt werden
sollen. Diese Art von Entscheidungen sind fiir jede einzelne, vom Unternehmen ge-

fiihrte Multichannel-Store Brand und deren Absatzkanale zu treffen.

Grundsatzlich orientieren sich diese sehr stark an den in Kapitel B2.1.1 beschriebe-
nen Ausgestaltungsformen eines isolierten, hybriden und integrierten Multichannel-
Systems. Somit stehen einem Multichannel-Retailer prinzipiell mehrere Optionen zur

Markierung der verschiedenen Vertriebskanéle einer Store Brand zur Verfiigung:'®2

"8 Vgl. Steeb (2008), S. 16, und die dort angegebenen Quellen.

"8 Vor dem Hintergrund der skizzierten vorherrschenden Begriffsverwirrung verwundert es nicht,
dass auch im Rahmen der Definitionsansatze kein Konsens vorliegt. An dieser Stelle soll jedoch
von einer Auflistung bereits existierender Ansatze abgesehen werden.

0 vgl. American Marketing Association (2014); Zentes et al. (2008), S. 167; Morschett (2002),
S. 108.

1 yqgl. Rittinger (2013), S. 36.

82 vgl. fiir hier und den folgenden Abschnitt Heinemann (2008), S. 109; Schréder (2005), S. 235.
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(1) Analog der Isolationsstrategie, kénnen alle Vertriebskanéle einer Store Brand
unter vollig unabhangigen Markennamen gefiihrt werden (z.B. Edeka mit
eworld24).

(2) Analog der Integrationsstrategie konnen alle Vertriebskanale unter einem
identischen Markennamen gefiihrt werden. D.h. fir alle Kanale wird die glei-
che Store Brand verwendet (z.B. verwendet Tchibo sowohl fiir seinen Online-
Shop als auch die stationére Einkaufsstatte dieselbe Markierung).

(3) Die dritte Option besteht in einer kombinierten Markenstrategie, d.h. eine exis-
tierende Kernmarke wird beispielsweise durch internet- oder branchenspezifi-
sche Komponenten erganzt, um so die Zusammengehdorigkeit zwischen den
Vertriebskanadlen zu verdeutlichen (z.B. Peek & Cloppenburg mit seinem

Online-Shop ,Fashion ID by Peek&Cloppenburg*).

Die vorangegangenen Erlduterungen zu den Markierungsentscheidungen auf unter-
schiedlichen Hierarchieebenen und insbesondere die Einordung einer Multichannel-
Store Brand in die Markenarchitektur eines Handlungsunternehmens werden in
Abb. B.7 anhand eines Beispiels veranschaulicht. Da es sich bei dem gewahlten Bei-
spiel, der Multichannel-Store Brand H&M, um ein vertikalisiertes Unternehmen han-

delt, bietet dieses auf der Product Brand-Ebene ausschlieRlich Handelsmarken an.

Wie in Kapitel A1 bereits erwahnt wurde, ist bei der Markierung der verschiedenen
Vertriebskanale von Multichannel-Store Brands in der Handelspraxis derzeit die Ver-
wendung des gleichen Markennamens fir die stationare Einkaufsstatte sowie fir den
Online-Shop aufgrund der Mdglichkeit zur Realisierung von Synergieeffekten vor-
herrschend.'®® Demnach wird gemaR den vorausgegangenen Ausfiihnrungen bei der
Markenpolitik auf der Ebene Store Brand vorrangig die Integrationsstrategie umge-

setzt.

" vgl. hierzu Kapitel A1 sowie Yang et al. (2011), S. 1690; Kwon/Lennon (2009a), S. 376;

Kwon/Lennon (2009b), S. 558.
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Corporate Brand-Ebene Corporate Brand
(z.B. Hennes &
Mauritz AB )
Store Brand-Ebene
I I I ]
Multichannel-SB 1 Multichannel-SB 2 Multichannel-SB 3
(z.B. COS) (z.B. H&M) (z.B. Monki)
|
| | 1
Offline-SB Online-SB
(z.B. H&M statio- (z.B. H&M Online-
nére Filialen) Shop)
Product Brand-Ebene
I
Handelsmarke 1 Handelsmarke 2
(z.B. H&M) (z.B. Divided)

Legende:

SB = Store Brand

* Da es sich bei der Multichannel-Store Brand H&M, um ein vertikalisiertes Unternehmen
handelt, bietet dieses auf der Product Brand-Ebene ausschlieRlich Handelsmarken an.
Aus diesem Grund ist die Herstellermarke, welche prinzipiell dieser Ebene bei Marken-
architekturen von Handelsunternehmen angesiedelt ist, nur grau hinterlegt.

Quellen: In Anlehnung an Rittinger (2013), S. 34; Zentes et al. (2012), S. 454; H&M (2015b).
Abb. B.7: Einordnung einer Multichannel-Store Brand in die Markenarchitektur eines Han-

delsunternehmens

Die Betrachtung von solchen Multichannel-Retailern bzw. Multichannel-Store Brands,
welche alle ihre Vertriebskanale unter einem identischen Markennamen fiihren, er-
scheint mit Blick auf die in dieser Arbeit zugrundeliegenden Forschungsziele als
zweckmalig. Deren Fokus liegt auf der Ebene Store Brand und es wird das Phano-
men der Selbstkongruenz im Multichannel-Retailing untersucht. Fir die differenzier-
te, absatzkanalspezifische Betrachtung der Selbstkongruenz stellen vor diesem Hin-
tergrund Multichannel-Store Brands den Referenzpunkt fiir Selbstabgleiche dar. Zur
Analyse, ob Multichannel-Shopper trotz einer einheitlichen Markierung der Absatzka-
nale eine absatzkanalspezifische Selbstkongruenz entwickeln, ist es daher unab-
dingbar, dass die betrachteten Multichannel-Retailer bei der Markenpolitik auf der
Ebene Store Brand die Integrationsstrategie umsetzen. Ferner soll im Rahmen dieser
Arbeit u.a. die Frage beantwortet werden, ob ein Transfereffekt der Offline-

Selbstkongruenz auf die Online-Selbstkongruenz besteht. Aus diesem Grund werden
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fur die vorliegende Untersuchung solche Multichannel-Store Brands betrachtet, wel-
che ihre Store Brand zunéachst im stationaren Einzelhandel etabliert haben, bevor sie

diese mit dem Online-Shop auf einen weiteren Vertriebskanal transferiert haben.'®*

% Siehe fiir die detaillierte Beschreibung der fokalen Store Brands die Ausfiihrungen in Kapitel

D1.4.
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3 Zwischenfazit

Das vorangegangene Kapitel hat aufgezeigt, welchen Herausforderungen sich die
Einzelhandelsbranche, als einer der wichtigsten Wirtschaftszweige der deutschen
Volkswirtschaft, gegeniibersieht: Neben dem demografischen Wandel missen Han-
delsunternehmen insbesondere auf die Konkurrenz durch den Online-Handel und
das zum grofRen Teil daraus resultierende veranderte Konsumentenverhalten reagie-
ren, um langfristig wettbewerbsféhig zu bleiben. Es werden erfolgreiche Konzepte
und Strategien bendétigt, um den Herausforderungen adaquat begegnen zu konnen.
Die steigende Wettbewerbsintensitat ist nicht nur durch den Online-Handel begriin-
det, sondern die Ausfiihrungen zum demografischen Wandel haben gezeigt, dass
durch die schrumpfende Bevolkerungsanzahl der Kampf um relevante Zielgruppen
verscharft wird. Das veranderte Kaufverhalten birgt zudem die Gefahr, dass Konsu-
menten wahrend ihres Kaufprozesses den Anbieter bzw. das Handelsunternehmen
wechseln. Es gilt also, die Konsumenten an die eigenen Vertriebskanale zu binden,

was letztendlich in (Wieder-)Kaufen miindet.

Da der gleichzeitige Einsatz mehrerer Vertriebskanale mittlerweile zur Regel gewor-
den ist, reicht fur Einzelhandelsunternehmen die Umsetzung einer Multichannel-
Strategie nicht mehr aus, um sich im kompetitiven Wettbewerb zu profilieren. Vor
allem das veranderte Kaufverhalten erfordert eine adaquate Ansprache der Kunden
innerhalb der einzelnen, verschiedenen Vertriebskanale. Somit muss im Rahmen des
Multichannel-Managements nach weiteren Profilierungsmdglichkeiten bzw. Differen-
zierungsmerkmalen gesucht werden. Hierzu kann die (absatzkanalspezifische)
Selbstkongruenz, als Schliisselkonzept fiir das Verstandnis von Konsumentenverhal-
ten, einen wertvollen Beitrag leisten. Die Relevanz dieses Konstrukts wurde in Kapi-

tel A bereits erlautert.
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