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B. Positionierungs- und Profilierungsstrategien

¢ Bei ciner Separationsstrategie erfolgt keine Abstimmung zwischen den autark han-
delnden Kandlen, um separate Effektivitits- und Effizienzziele zu erreichen, bspw.
durch die Ansprache iiberschneidungsfreier Kundengruppen. Die Zugehérigkeit zu ei-
nem Unternehmen wird nicht kommuniziert.

Beide Varianten konnten hinsichtlich der Breite und Tiefe der Integration bzw. Separation
in der Wertschopfung behandelt werden, was an dieser Stelle unterbleibt. Ebenso wird an
dieser Stelle nicht die Abgrenzung zu Produkt/Markt-Strategien vorgenommen, in deren
Zuge etwa der Internationalisierung neue Betriebs- oder Vertriebstypen beim Eintritt in
einen Markt akquiriert werden und per Definition zu Multi Channel fithren kénnen. Fer-
ner werden Diversifikationsstrategien ausgeklammert, wenn in der ersten Extremform die
zwischen den Betriebs- und Vertriebstypen denkbaren Interdependenzen hinsichtlich Sor-
timent und Kunden bewusst nicht genutzt werden oder in den Unternehmenszielen Multi-
kanaleffekte nicht formuliert sind. Im Vordergrund stehen also die Unternehmen, die aus
einem Multikanalsystem Effektivitéts- und Effizienzziele anstreben.

Walmart, Media-Markt und Obi mit unterschiedlicher Erfahrung im Multi Channel

Unter der Domain ,walmart.com” agiert der weltgroRte Handler Walmart auch elektronisch,
erzielte im Jahre 2005 bereits eine Mrd. USD im Web, 2008 bereits 1,7 Mrd. USD und hat be-
reits 2009 die Schallmauer von zwei Mrd. USD durchbrochen.

Die in Europa flihrende Elektrofachmarktgruppe Media-Saturn-Holding GmbH, eine mehrheit-
liche Tochter der Metro AG, hat 2011 mit redcoon einen der fiihrenden internationalen Online-
Handler fir Elektronikprodukte bernommen. Mit dieser Akquisition will Media-Saturn seine
Online-Strategie ausbauen, d.h., neben dem Multi Channel-Konzept fir Media Markt und Sa-
turn wird demnach mit redcoon ein reiner Online-Anbieter, ein Internet-Pureplayer, in das
Portfolio aufgenommen. Mit dieser dualen Strategie — Multi Channel plus Pureplayer — soll es
Media-Saturn zukinftig moglich sein, die filhrende Position in Europa aus dem stationaren
Handel auf das stark wachsende Online-Segment zu libertragen. Zuséatzlich bietet die Media-
Saturn Gruppe seit September 2011 den Musik-Streaming-Dienst ,Juke“ via Abos an und will
damit an die Erfolge des Musikladens iTunes von Apple anschlieRen.

Nachdem die Baumarktkette Obi im November 2010 ihren ersten Online-Shop in Deutschland
eroffnet hat, wird seit September 2011 auch den Osterreichischen Konsumenten die Moglich-
keit zum Online-Einkauf geboten. Die Obi-Gruppe betreibt 560 Fachmarkte in 13 Landern Eu-
ropas und erzielte im Jahre 2010 einen Umsatz von 6,4 Mrd. EUR.

Quelle: www.wallstreet-online.de, 30. Mérz 2011, www.welt.de, 01. September 2011;
www.pressemitteilungen.com, 01. September 2011.

Voraussetzungen

Ein Unternehmen, das Multi Channel Retailing strategisch nutzen will, kann dies zumin-
dest auf zwei Ebenen tun, auf einer adaptiven und einer voluntaristischen Ebene.

¢ Die wohl stirkste Verbreitung haben Adaptionen neuer, i.d.R. medialer Optionen als
Informations- oder Absatzkanal, 1.S. der Formen des Versandhandels in Abschnitt
C.IV.5. des Dritten Kapitels. Naheliegend ist dabei die Ergénzung des Versandhandels-
geschifts um eine Internet-basierte Prisenz,' weshalb sich in einer Studie der Nielsen
Media Research im Jahre 2011 unter den Top 10-Anbietern — gemessen an der Besu-

' Grundsitzliche Formen sind ,,Clicks and Mortar* (Kombination des Online-Kanals mit dem station-
ren Geschift), ,,Clicks and Sheets” (Kombination des Internets mit traditionellem (Katalog-) Versand-
handel) und ,,Clicks, Bricks and Sheets“ (als Mischform mit Internet, stationdren Geschéften und tra-
ditionellem Versandhandel) (Schramm-Klein 2006, S. 510).



140 Zweites Kapitel: Das Spektrum der wettbewerbsorientierten Strategien .

cheranzahl — die Versender Otto und Neckermann an den Stellen 3 und 4 finden, neben
Internetanbietern, Verlagen und stationdren Héndlern wie Amazon, Tchibo, Weltbild,
Conrad Electronics und Bonprix. Verbreitet ist die Prasenz stationdrer Handler im Inter-
net und (seltener) von Internethéndlern im stationdren Geschift.

¢ Mit der voluntaristischen Option soll hier die extensive Nutzung mehrerer Betriebs-
und Vertriebstypen im Extremfall zur Ansprache derselben Zielgruppe und deren unter-
schiedlichen Bediirfnissen subsumiert werden. Ein Paradebeispiel fiir den Marketinger-
folg im europdischen Handel bildet das Unternehmen Tesco, das die unterschiedlichsten
Bediirfnisse an den Lebensmitteleinkauf mit einer einheitlichen Multi Channel-Retail
Brand abdeckt (siche Abbildung 2.26), sei es beim Wocheneinkauf mit Tesco-
Superstores oder -Hypermérkten oder dem kleineren Einkauf mit Tesco-Super-
mérkten oder -C-Stores und schlieBlich in Ballungsgebieten mit Tesco-E-Commerce
oder -Geschenkkatalog. Sowohl die Sortimentsiiberlappungen als auch die Orientierung
an den Kundenbediirfnissen entlang des Food-Lebenszyklus sind enorm. Da dies zu-
gleich eine Ausnahme ist, wird nachfolgend primér auf die Integration des E-Commerce
Bezug genommen. Letzteres nutzt Tesco auch und hat als erstes Unternehmen weltweit
im Jahre 2011 das Ziel formuliert, dieses im Heimatmarkt gut funktionierende Konzept
auch international auszurollen.

Abbildung 2.26: Multi Channel Retailing — Das Beispiel Tesco
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Priméres Ziel stationdrer Héndler elektronische Angebote zu lancieren, ist die Partizipation
an den stark wachsenden Online-Mérkten, d.h. eine Reaktion auf sich wandelnde Kunden-
gewohnheiten. Nach Zentes/Swoboda (2000b) sind denkbare Wettbewerbsvorteile in ei-
nem Multi Channel Retailing aus der Sicht des traditionellen Handels naheliegend, weil
erstens das Kerngeschift im stationdren Bereich liegt, es zweitens zu einer sukzessiven
Entwicklung des E- und M-Commerce und damit zunehmend zum Nebeneinander ver-
schiedener medialer und stationdrer Handelsformen kommen wird, es drittens ein latentes
Synergiepotenzial zwischen den einzelnen Formen gibt und es viertens im Zeitalter des
Internets noch wichtiger, da schwieriger sein wird, die Kunden zu binden. Die Begriindun-
gen fiir die Wettbewerbsvorteile eines Multi Channel-Handels liegen in den Potenzialen
und Synergien, bspw. zur Individualisierung sowie Bindung der Kunden und zu Effizienz-
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B. Positionierungs- und Pro

steigerungen tiiber verschiedene Angebotskanile hinweg. Beispiele fiir entsprechende An-
gaben (geordnet nach der Héufigkeit der Nennung in einer empirischen Befragung) sind:

Informationsquellen als Grundlage einer Kundennetzbildung

Synergien in der Beschaffung

Implementierung neuer Services

kanaliibergreifende Schnelligkeit der Maflnahmen zur Bediirfnisbefriedigung
Synergien bei der Nutzung von Medien oder Kundendienstleistungen
groferer Markt bei Spezialsortimenten und Kombination von Sortimenten
kanaliibergreifendes (integriertes) Marketing

Ventures mit komplementéren Partnern.

® S S O O O 0o

Zwei Ziele werden von anndhernd allen Unternehmen genannt, ndmlich die Ansprache
unterschiedlicher Kundensegmente, die mehrere Kanile fiir ihren Einkauf nutzen wol-
len, und der Aufbau eines Customer Relationship Managements (CRM) auf der Basis
eines umfassenden Datenrahmens iiber den einzelnen Kunden, und zwar iber die ver-
schiedenen Kanile hinweg. Abbildung 2.27 deutet derartige Uberlegungen zur Kunden-
segmentansprache und zum informationsbasierten CRM an dieser Stelle nur an. Darin
wird die prozessuale Sichtweise unterstrichen.

Abbildung 2.27: Synopse der Wertschopfungsprozesse eines
Multi Channel-Handelsunternehmens
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Quelle: in Anlehnung an Zentes/Swoboda 2000b, S. 701.

Wiéhrend die meisten empirischen Untersuchungen eine Kundensicht einnehmen und da-
bei mit nicht-relationalen und v.a. statischen Daten operieren (vgl. Venkatesan/Kumar/
Ravishanker 2007; Birgelen/Jong/Ruyter 2006), ist die strategische Entwicklung zu einem
Cross-Channel-Handel als Prozess zu begreifen, der durch ein sukzessives Ausnutzen der
Potenziale und Synergien in den Kanélen bzw. Geschéftsprozessen gekennzeichnet ist.

Nach einer Grundsatzentscheidung fiir die Nutzung eines zweiten oder weiteren Kanals
kann aus prozessualer Sicht ein Vorteil des Multi Channel Retailing darin gesehen wer-
den, dass die Aktivititen und die Schwerpunkte von einem zum anderen Kanal verlagert
werden konnen, je nach Entwicklung der Kundenpréferenzen. Andererseits knnen die
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Effekte idealtypischer Multi Channel-Systeme anhand ausgewdhlter Wertschopfungs-
funktionen bewertet werden (vgl. nachfolgend Zentes/Swoboda 2000b in Anlehnung an
die fiir Vergleiche von stationdren und medialen Kandlen herangezogenen Wertschop-
fungsaktivititen):

¢ Beratung und Kundendienst: In Kundennihe greifen die Einsatzmoglichkeiten der
Information und Produktvergleiche im Internet, die das stationdre Geschdft genauso
stiitzen konnen wie das mediale Geschéft. Im After-Sales-Service verlaufen die Syner-
gien in eine umgekehrte Richtung. Zu denken ist an bestehende Auslieferungs- und
Kundendienste, an die Moglichkeit der Riickgabe medial bestellter Produkte im statio-
néren Geschéft oder auch an den gemeinsamen Einsatz von Kunden-Call-Centern oder
des Telemarketing fiir Sales und After-Sales-Services.

¢ Marketing und Prisentation: Vor dem Hintergrund der zunehmenden Bedeutung
der individuellen Ansprache von Konsumenten kann die Gewinnung von Kundenin-
formationen iiber viele Kandle zu einem bedeutenden Wettbewerbsfaktor werden.
Zudem konnen Loyalititsprogramme kanaliibergreifend genutzt werden. Getrennt
hiervon ist zu fragen, inwiefern Imagetransfer-Effekte zwischen den Kanélen ausge-
nutzt werden sollen oder konnen. Ein positives Image im stationdren Geschéft kann
vertrauensbildend wirken und auch die wechselseitige Kundenakquisition vereinfa-
chen; es kann aber auch restriktiv wirken. Die iibergreifende Positionierung der Han-
delsunternehmen als Marke (Retail Branding) kann enorme Potenziale fordern. Der
Aufbau von (virtuellen) Sortimenten im E-Commerce unterliegt ggf. in der ersten
Phase Restriktionen (z.B. in der Warenbeschaffung) und verursacht verhdltnisméBig
hohe Koordinationskosten im Vergleich zu den denkbaren Synergien bei bestehenden
Sortimenten von Handelsunternehmen, die selektiv medial angeboten und ausgeweitet
werden konnen.

¢ Physische Distribution: Die Frage der Logistik ist differenziert zu beurteilen. Eine
Direktbelieferung an Kunden im E-Commerce ist giinstiger, wenn sie die Kosten der
Abholung im Geschift zuziiglich der Logistik der stationdren Héndler unterschreitet.
Dem stehen Kundenpréferenzen und die Notwendigkeit, eine entsprechende Logistik
aufzubauen, entgegen. In diesem Spannungsfeld ist die Frage nach der effizienten
Form der Direktbelieferung bzw. generell der Logistik bei Multikanalstrategien zu
beantworten.

¢ Einkauf/Beschaffung: Synergetische Effekte eines Cross-Channel-Managements,
wie bestehende Lieferantenbeziehungen, eine profilierte Stellung oder groBenbedingte
Konditionenvorteile, liegen auf der Hand. Deren Ausschopfung ist u.a. vom Grad der
Sortimentsiiberlappung abhingig.

Insgesamt ist es unschwer vorstellbar, dass die eigentliche Profilierung im Wettbewerb
und gegeniiber Konsumenten aus einer Kombination der einzelnen Wertschopfungsfunk-
tionen resultiert, wobei mediale und nicht-mediale Aktivitidten zum Einsatz kommen.

Faktoren des Erfolgs/Misserfolgs

Faktoren des Erfolgs werden auf der Konsumentenebene oft behandelt (vgl. zu Bewer-
tungs-, Vertrauens-, Loyalitéts- oder Einstellungseffekten Schramm-Klein 2003; 2006),
wobei das Cross-Selling-Potenzial, d.h. die gegenseitige Forderung der Umsétze in den
Kanilen, sicherlich eine wichtige Effektivititszielsetzung bildet. Schogel/Sauer (2002)
sehen als zentrale Chancen von Mehrkanalsystemen v.a. eine erhohte Marktabdeckung
und einen héheren Kundennutzen sowie Effizienzgriinde, wie z.B. Wirtschaftlichkeit und
Risikoausgleich. Zugleich werden auf beiden Seiten Gefahren genannt, die aber meist die
Effizienz betreffen, so die Konflikte auf Grund der Konkurrenz zwischen den Kanélen
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und Kontrollverluste. Eine Herausforderung besteht v.a. bzgl. der Koordination und der
Fiihrung von Multi Channel-Unternehmen. So ist v.a. in der hier eingenommenen prozes-
sualen Betrachtung zu entscheiden, wann bei wachsender strategischer Bedeutung des
einen gegeniiber dem anderen Kanal Verschiebungen der Prioritdten und Zusténdigkeiten
notwendig sind. Zentes/Schramm-Klein (2006) zeigen wie sich das Multi Channel-
Management im deutschen Handel zunehmend etabliert (hat).

B. Positionierungs- und Pr

Es ist ersichtlich, dass sich die Forschungsschwerpunkte im Multi Channel Retailing (sie-
he Tabelle 2.1) von allgemeinen Erfolgspotenzialen des Multi Channels hin zu dezidier-
ten Analysen, z.B. zum Vergleich zwischen Erfolgspotenzialen zwischen Online und Off-
line-Handel oder tiefer gehende Kundensegmentanalysen, bewegt.

Kundenintegration

Die Integration von Kunden in den Leistungserstellungsprozess hat in Handelsunterneh-
men eine durchaus beachtliche Tradition (z.B. in Form von Testmérkten bei neuen Arti-
keln, Ladenlayouts oder bei der Kundenansprache in der Vorkauf-, Kauf- und Nachkau-
phase). Dies gewinnt aber bei Multi Channel-Unternehmen — aufgrund neuer technologi-
scher Moglichkeiten und des Wandels im Kéuferverhalten — deutlich an Bedeutung. Ohne
an dieser Stelle Begriffsfassungen zu diskutieren, die oft auf klassische Business-to-
Business- und kooperative Prozessbeschreibungen von Lawrence/Lorsch (1967, S. 11)
zurilickgehen, wird hier folgende Definition zu Grunde gelegt:

Die oft synonym verwendeten Begriffe der ,, customer integration* (Moeller
2008) und ,,value co-creation* (Andreu/Sanchez/Mele 2010) fuffen auf der
traditionellen Kundenorientierung und fokussieren dariiber hinausgehend
die Kundeninteraktion und die Wertschopfungserstellung durch Kunden
(Kurzmann/Reinecke 2009).

Die Ziele der Kundenintegration werden bspw. von Bruhn/Stauss (2009) danach diffe-
renziert, ob die Integration der Kunden im Innovations- oder Leistungserstellungsprozess
oder im Relationship Marketing eingesetzt wird. Abbildung 2.28 visualisiert entsprechen-
de Ziele von Handelsunternehmen und traditionelle als auch zukiinftig denkbare Ansétze
oder Formen der Kundenintegration v.a. aufgrund neuer Technologien.

Beispiele von Kundenintegration im Innovationsprozess des Handels finden sich seit Jah-
ren in Form von diversen, raumlich begrenzten Tests, die im Hinblick auf neue Produkte,
Preise oder Teilsortimente ebenso durchgefiihrt werden, wie oft im Hinblick auf Betriebs-
typen oder Ladenlayouts. Dies kann in traditionellen stationdren oder Future Stores erfol-
gen wie auch iiber E- und M-Commerce-Channels. So wird der Konsument durch neue
mediale soziale Netzwerke und Diskussionsforen direkt als auch indirekt in den Innovati-
onsprozess eingebunden, in dem fiir die direkte Partizipation eine Zusammenarbeit zwi-
schen Konsument und Handelsunternehmen entstehen kann (Ellonen/Kosonen 2010). Die
direkte Innovationsbeteiligung der Konsumenten &ufert sich durch aktive Teilnahme an
von Unternehmen angelegten Diskussionsforen oder dafiir vorgesehenen Kommunikati-
onsbereichen innerhalb der Social-Media-Plattformen, so zur Entwicklung von Prozes-
sen durch Kommunikation bestehender Problemfelder, z.B. beim Online-Einkaufs-
vorgang. Eine indirekte Beteiligung der Kunden am Innovationsprozess ist gepragt durch
aktive Informationsbestrebungen der Handelsunternehmen auf 6ffentlichen Diskussions-
foren. Die Kundenintegration am Innovationsprozess wird auch ,,crowd-sourcing® ge-
nannt (Constantinides/Romero/Boria 2008). Dies kann direkt erfolgen, z.B. erhalten Kun-
den Entlohnungen fiir Ideen oder sie werden an den Umsitzen beteiligt, oder indirekt er-
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folgen, z.B. textanalytische Methoden auf 6ffentlichen Foren. Der Vorteil liegt darin, dass
Handelsunternehmen von dem Gedankengut der Konsumenten im Internet zehren und
somit Mitarbeiterressourcen im Innovationsprozess einsparen konnen.

Tabelle 2.1: Ausgewdhlte Studien zum Multi Channel Retailing

der Handlungsop-
tionen

Autor Jahr | Forschungs- | Theoreti- | Empirische Basis/ Kernergebnisse/ Implikationen
frage sche Fun- Gegenstand/
dierung/ Methodik
Rahmen
- Direkter Kontakt mit gestarkter Konsumen-
B Identifikation tenseite
99 " |neuer Treiber des |- konzeptionell - Erhohte Anzahl an Transaktionsmdglich-
2010 )
MCR keiten
- Entwickelte Konsumentenbedirfnisse
Klarung des Kognitive - Einstellung zu Offline- und Online-Marken
wechselseitigen [Psychologie |Experimente von MCH werden jeweils durch Uberzeu-
il Verhaltnisses (theories of |(N=4.000) Beklei- gung in beiden Kanale hervorgerufen.
Lennon 2009 zwischen Offline- [reasoned dungshandel/ 2X2 | - Bestehendes Offline-Marken-Image be-
und Online- Mar- [action, MANOVA's, einflusst Uberzeugung in inine—Marke
kenimages von  cognitive ANOVA's - Online-Erfolg beeinflusst Uberzeugung in
MCH [dissonance) die Offline-Marke
Kundensegmen- _ - Drei Segmente: Multi Channel-Enthu-
Konus/ tierung anhand :ZgzgulggtéN;s:;)/ siasten, Laden-Orientierte, Uninvolvierte
Verhoef/ der Praferenzen |- 9 - Zugehorigkeit zum Segment wird durch
" ) Latent-Class Cluster ) - .
Neslin 2008 |zu bestimmten Analysis psychographische Variablen (z.B. Preis-
Kanélen v Bewusstsein, Zeitdruck) bestimmt
Vergleich des Analyse von Unter- | - Der Erfolg des TV-Channels ist groRer,
Channel-Erfolgs nehmensdaten/ doch prozentual sind mehr Kunden hier
Gemsler/ zwischen ver- Europaisches bereit den Channel zu wechseln als bei
Dekimpe/ schiedenen Wa- |- Unternehmen mit Internet-Channel-Nutzern
Skiera 2007 |rengruppen und TV-und Internet- - Fur alle Kategorien ist der Erfolg des TV-
Kundensegmen- Channel/Colombo- Channels hoher, wobei Kunden eher bei
ten Morrison-Modell Kosmetikartikeln den Kanal wechseln
Charakteristika Befragung - MCR fiihrt zu erhéhter Profitabilitit
Venkatesan/ |von Kunden- . _ ) : ) ; )
Social ex-  |(N=1.544)/ - Die Adoptionsdauer ist bei Cross-buying-
Kumar/ Unternehmen- : ) I
; . |change Bekleidungshandel/ Konsumenten, bei Konsumenten die hau-
Ravishanker [Kontakten auf die v : A -
. theory shared-frailty hazard |  fig einkaufen und bei Mannern im allge-
2007 Adoptionsdauer : .
model meinen kurzer
des Kanals
Anforderungsbe- |Anlehnung - Datenintegration
. ’ " - Verstandnis des Konsumentenverhaltens
Neslinu.a. [reiche fir das an Blatt- . )
) konzeptionell - Evaluation des Kanals
2006 Kundenmana- berg/ Kim/ o . x
A ’ - Ressourcenallokation Uber die Kanéle
gementin MCR  [Neslin 2006 . e
- Strategiekoordination
. _ - Eine Uber den Erwartungen liegende An-
Wallace/ Analy_se ob sich Befragupg (I\.ll—580)/ zahl von Serviceoptionen bei einem Kanal
Giese/ MCR in Form von Sportartikelhandler/ . o " ) .
" - . wirkt positiv auf die Kundenzufriedenheit
Johnson Kundenloyalitat Strukturgleichungs- ) . - ; :
) - Eine Erhdhte Kundenzufriedenheit beeinf-
2004 auszahlt modellierung ) on x o
lusst die Loyalitat zum Handler positiv
Anwendungsfel- - Erwartung von Effizienzsteigerungen im B
Zentes/ der des E-Com- to-B-Bereich durch E-Commerce
merce im Handel, ) - Aufzeigen von Optionen in der Wertkette
Swoboda S . - konzeptionell H I h
2000b ystematisierung von Handelsunternehmen

Zunehmende Wettbewerbsintensitat und
Marktanteilsverlust bei Nicht-Anpassung

MCH=Multi Channel-Héndler, MCR=Multi Channel Retailing.

op.de
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Abbildung 2.28: Zielsetzungen und Beispiele der Kundenintegration

B. Positionierungs- und Pr

Integration im Integration im Integration im
Innovationsprozess Leistungserstellungsprozess Relationship Marketing
- Gewinnung impliziten Kunden- | - Effizienz (z.B. Kostenreduktion, - Neukundenakquisition
wissen, Praferenztests Produktivitatssteigerung) - Kundenbindung
- Kunde als Innovationstreiber - Effektivitat (z.B. Umsatzsteige- - Kundenriickgewinnung
rung)
- Tests von Stores, Storelayouts, |- Selbstbedienung, ,self scanning®, |- Vorkauf: Individualisierte Anspra-
Standorten, Marken Selbstabhol- bzw. Cash & Carry- che, z.B. durch Mailings, Karten
- Sortiments-, Category-, Produkt-,| Dienste - Kauf. Personliche Beratung/Coa-
Positionierungs-, Preistests - Selbstaufbau und -wartung von ches, Regalstopper
- Auf Innovation gerichtete Fokus- | M®obeln, Elektrogeraten, Autos - Nachkauf: Kundenabende, Ex-
gruppen, Kundenabende usw. usw. klusivpramien, Bonusprogramme

- Social Media als Innovationsstt-| - E- und M-Commerce, “click & collect”, “click & deliver”

ze - Gezielte Vorkaufinformationen und -kommunikation (z.B. Preisverglei-
- Austausch von Problemen und che im Web, Kommunikation via Social Media, Kundenforen usw.)
Lésungen lbers Internet durch | - Aktiver elektronischer Informationsabruf durch den Kunden am PoS

Kommunikation zwischen Hand- | (Qualitats-, Produkt-, Preisvergleich z.B. durch Smartphones), indivi-
ler-Kunden sowie Kunde-Kunde | dualisierte PoS-Terminals, contactless payment mit Karte oder Fin-
(z.B. Tchibo Ideas) gerprint

- Crowdsourcing (,/deennutzung®) | - Social Media als CRM-Instrument

Im Hinblick auf die Kundenintegration im Leistungserstellungsprozess tragen seit der
Einfiilhrung der Selbstbedienung Initiativen wie ,,self scanning™ (in den USA heute im
LEH {iblich) oder traditionell die Selbstabholung der Ware zur Produktivitdtssteigerung
des Handels bei. Auch Selbstaufbau oder -wartung von Produkten (i.S. des Ikea-Prinzips)
sind wohlbekannt. Zukiinftige Optionen beruhen auf neuen Technologien, so naheliegend
durch die Zunahme von E- und M-Commerce Angeboten traditioneller Handler (,,click &
mortar oder auch ,,brick & click) oder neuer Anbieter, aber auch der ,,click & collect-
oder ,.click & deliver“-Anbieter, d.h., der Kunde ordert elektronisch und holt dieses ab
oder es wird ihm entsprechend gebracht.' Beides kann Effizienz- oder Effektivititseffekte
haben, wenngleich noch ungelste Fragen existieren, wenn namlich elektronisch gekauft
aber stationdr umgetauscht wird. Stirker involvierte Kunden suchen oder erhalten im
Vorfeld des Einkaufs relativ bequem elektronische Informationen, tauschen sich in Foren
oder via Social Networks aus. Sie tun es ebenso am stationdren PoS, indem Produkte mit
dem Handy fotografiert oder Barcodes mit dem Handy eingescannt und im Hinblick auf
die Herkunft oder die Zusammensetzung betrachtet werden, wobei Preisvergleiche unmit-
telbar neue Anbieter zeigen kdnnen und selbst vom PoS eines Handelsunternehmens zum
Konkurrenten lotsen konnen. Dies stellt in Konsequenz stirkere Anforderungen an Servi-
ces, Verkaufsforderungsaktionen, oder auch die Verkaufsmitarbeiter, die ggf. mittels fle-
xibler Angebotsbiindel dem Kunden dennoch zum Verbleib und Kauf veranlassen mogen.
Die Vorteile der Kundenintegration liegen z.B. in den reduzierten Mitarbeiterkosten, die
weniger Informations-, Beratungs-, Transaktionsaktivititen durch die erhéhte Kundenbe-
teiligung auszufiihren haben. Die Nachteile der Kundenintegration bei Multi Channel
Retailing liegen u.a. in der gestiegenen Preistransparenz fiir die von verschiedenen Hénd-
lern angebotenen Produkte.

Social Media und weitere Internet-basierte Medien werden auch im Bereich der Kunden-
integration fiir das Relationship Management eingesetzt. So werden {iber Kundenkarten
hinaus weiter Kundendaten, so bspw. Email-Adressen iiber Newsletter, generiert und ver-
kniipft. Weitere aktive Teilnahme am CRM-Prozess durch den Kunden ist durch die

' Vgl. hierzu Kennedy/Coughlan 2006 und Fernie/Sparks/McKinnon 2010 zum Wandel der Handelslogistik
im Zuge der Selbstabholung und ,,click & collect“-Entwicklungen und Abschnitt C.IV.5. im Dritten Kapitel.
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Kundenanmeldung und Informationsabonnements bei Twitter moglich. Hier kommuni-
zieren die Unternehmen aktiv Informationen an interessierte Kunden, wie bspw. Praktiker
mittels Angeboten oder Tipps zum Heimwerken. Weitere Ansitze des Relationship
Marketing werden im Vierten Kapitel diskutiert (vgl. zu den Aktivititen in den Phasen
des Kaufzyklus Foscht/Swoboda 2011). Der Vorteil der Kundenintegration im Relation-
ship Management liegt u.a. in der freiwilligen Teilnahme und Aktivitit der Kunden, so
konnen gezielte Customer Relationship-Malnahmen eingesetzt werden, die wahrgenom-
men werden (Ailawadi u.a. 2009).

IV. Retail Branding als integrativer Ansatz

1. Begriffliche Abgrenzung und Bedeutung

Das bekannte Corporate-Brand-Management als Konzeption und praktische Ausgestal-
tung von Unternechmensmarken hat nicht zuletzt auf Grund der Aktivierungsmoglichkeit
des Markenwertes als Vermogensgegenstand eine erhdhte Bedeutung (Swoboda/Hélsig/
Foscht 2007). Im Kontext des Handelsmanagements ist es angesichts diversifizierter
Unterlnehmen sinnvoller, vom Begriff ,,Retail Brand auszugehen, der wie folgt definiert
wird:

Retail Branding steht fiir die Markenpolitik eines Handelsunternehmens,
wobei die Marke als strategische Leitlinie fiir das gesamte Handelsmarke-
ting anzusehen ist (Morschett 2002b; Swoboda/Hdlsig/Foscht 2007).

Gelingt es, eine Retail Brand in Form von positiven inneren, unverwechselbaren (Gedécht-
nis-)Bildern in den Kdpfen der Kunden aufzubauen, i.S. einer subjektiv wahrgenommenen
Eignung zur Befriedigung von Motiven, dann handelt es sich um ein Identifikations-,
Wahrnehmungs-, und Vertrauenspotenzial, d.h., um einen Erfolgs- bzw. Wettbewerbsfak-
tor, der als Ressource bzw. Vermogensgegenstand eines Handelsunternehmens anzusehen
ist. Eine ,,gute” Retail Brand kann bspw. als Dach genutzt werden, das den darunter ange-
botenen Leistungen zugutekommt und umgekehrt — allerdings nur bei einer sorgsamen,
gezielten Pflege der einzelnen Leistungen und der Beachtung der entsprechenden Transfer-
effekte. Diese Uberlegungen erinnern insbesondere an die, in Abschnitt B.1.2. in diesem
Kapitel, behandelten theoretischen Positionierungsraume. Retail Branding wird dennoch
hier aus zwei Griinden separat betrachtet und als integrativer Ansatz bezeichnet. Zum einen
hat Retail Branding im Handel eine strategische Innen- und AuBenperspektive (siche Ab-
bildung 2.29). Zum anderen sehen Handelsunternehmen sich selbst zunehmend als Retail
Brand; z.T. ist die Retail Brand auf der Ebene der Unternehmensgesamtstrategien veran-
kert. Der Handel emanzipiert sich gegeniiber der Industrie und dies nicht nur in den Bran-
chen, in denen er eine iiberlegene Position in der Wertschopfungskette der Konsumgiiter-
wirtschaft erreicht hat (vgl. zu den daraus resultierenden vertikalen Uberlegungen
Zentes/Swoboda 2005; Zentes/Swoboda/Morschett 2010).

Insofern wird Retail Branding als wettbewerbsstrategischer Ansatz begriffen, der im Ex-
tremfall dazu flihrt, dass Herstellermarken in den Hintergrund treten und die Retail Brand
die Markenfiihrerschaft im Absatzkanal {ibernimmt. Zu denken ist hier an Beispiele wie

! Alternativ werden die Begriffe Betriebstypenmarke usw. verwendet, was aber unzweckmiBig ist,
denn ein einheitlich markiertes Multi Channel-System, bspw. mehrere Betriebs- und/oder Vertriebs-
typen, kann ebenso eine Retail Brand bilden; diese ist auch nicht nur auf Stores begrenzt. Zudem
kann in einem Unternehmen derselbe Betriebstyp unter mehreren Marken auftreten.



