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Abstract: Caused by the increasing application of digital distribution channels, multichannel 
retailers can no longer be considered as a peripheral matter. Yet, a clear and consistent retail 
format allocation cannot be found. Many times, current allocation approaches do not fulfill the 
demand for channel-harmonization sufficiently. Thus, it is the goal of this paper to give an an-
swer, to how multichannel-retailers can be considered in terms of retail format systematization. 
Hereby, both scientific theories about retail format allocation and strategic implications will be 
regarded. 

Key-Words: Retailmarketing, Multichannel Retailing, Retail Format Systematization, Chan-
nel-Harmonization 

 

Abstract: Mit der zunehmenden Verbreitung digitaler Absatzwege stellen Multi-Channel-Händler 
längst keine Randerscheinung mehr dar. Trotzdem hat eine eindeutige Einordnung dieses Ge-
schäftsmodells in die Betriebsformensystematik noch nicht stattgefunden. Die Forderung nach 
Integration und Gleichstellung der Kanäle wurde bisher oft nur unzureichend erfüllt. Ziel dieser 
Abhandlung ist es daher zu beantworten, wie Multi-Channel-Händler am besten in der Betriebs-
formensystematik berücksichtigt werden können. Dabei werden sowohl die Theorien zur Typisie-
rung als auch strategische Implikationen für die Marketingkonzeption berücksichtigt. 

Key-Words: Handelsmarketing, Multi-Channel-Handel, Betriebsformensystematik, Harmoni-
sierung der Vertriebskanäle 

 

1. Einleitung und Zielsetzung 

Bedingt durch die Entwicklung digitaler Vertriebswege ist der Multi-Channel Handel längst kei-
ne Randerscheinung mehr. Immer mehr Händler erkennen, dass sie über mehrere Vertriebskanäle 
mit dem Kunden in Kontakt treten und einen Produktkauf ermöglichen müssen, um dem Bedürf-
nis nach Channel-Hopping nachzukommen und somit wettbewerbsfähig zu bleiben. 

Ein zentraler Forschungsbereich der Handelsbetriebslehre besteht seit jeher in der Systematisie-
rung von Erscheinungsformen von Handelsbetrieben. Hierbei wird die Handelslandschaft struktu-
riert und verschiedene Betriebsformen werden voneinander abgegrenzt. Zudem werden aus der 
Betriebsformenwahl strategische und wettbewerbspolitische Konsequenzen für den jeweiligen 
Händler gezogen (Mattmüller & Tunder, 2004, S.44f.). 

Trotz der zunehmenden Verbreitung und Bedeutung von Multi-Channel-Retailing wurde das Ge-
schäftskonzept bis dato nur unzureichend im Kontext der Betriebsformensystematik beleuchtet, 
was zu unterschiedlichen Schlussfolgerungen in Bezug auf die Zuordnung führt. Bruhn und Hei-
nemann (2013, S.44) deuten eine Verschmelzung alter Betriebsformen zu einer neuen an, analy-
sieren diese Annahme aber nicht im Detail. Bei anderen Klassifizierungs- bzw. Typisierungsan-
sätzen besteht Uneinigkeit darüber, ob es sich bei einem Multi-Channel-Konzept um mehrere 
(z.B Schramm-Klein & Wagner, 2013, S.471) oder nur eine Betriebsform (z.B. Barth, Hartmann 
& Schröder, 2015, S.104) handelt, was wiederum zu unterschiedlichen Konsequenzen (z.B. einer 
Anpassung der differenzierenden Merkmale) führt. 

Ziel dieser Abhandlung ist es daher, Multi-Channel-Retailing in Bezug auf die Betriebsformen-
wahl konzeptionell zu analysieren und einen einheitlichen Vorschlag für die Einordnung zu un-
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terbreiten. Die Arbeit geht somit der zentralen Frage nach, ob es sich bei Multi-Channel-Retailern 
um eine Betriebsform oder die Kombination aus mehreren Betriebsformen handeln sollte und 
inwiefern Klassifizierungsmerkmale auf Basis dieser Entscheidung angepasst werden müssen. 
Hierbei werden sowohl strategische Aspekte für den einzelnen Händler als auch theoretische Er-
kenntnisse der Betriebsformenforschung berücksichtig. Als Basis für diese Diskussion werden 
zunächst Multi-Channel-Retailing und die Anforderungen an dieses Konzept beleuchtet. Im An-
schluss wird ein Einblick in die Betriebsformenthematik im Einzelhandel gegeben, bevor beide 
Bereiche kombiniert und verglichen werden. Schließlich werden die Auswirkungen der Zuord-
nung für den Handel sowie daraus resultierende Forschungsfragen abgeleitet. 

2. Forderung nach Integration im Multi-Channel Retaili ng 

Multi-Channel-Retailing1 – der parallele Einsatz mehrerer alternativer Absatzkanäle im Rahmen 
der Distribution von Handelsunternehmen (Schramm-Klein & Wagner, 2013, S.467) – ist keine 
Innovation, die erst mit dem Internet und E-Commerce aufkam. Trotzdem muss festgestellt wer-
den, dass die Etablierung des Internets als Vertriebsweg (siehe hierzu auch Anhang 1: Umsätze 
E-Commerce Deutschland) Multi-Channel Retailing eine neue Bedeutung gegeben hat (Zentes, 
Morschett & Schramm-Klein, 2011, S.80f.); so impliziert der Begriff heute meist die Einbezie-
hung eines Online-Vertriebskanals (Sonneck & Ott, 2010, S.175). Im Zusammenhang mit der 
zunehmenden Verbreitung des mobilen Internets ist heutzutage eine Entwicklung zum „No-
Line“-Handel (Heinemann, 2013; Bruhn & Heinemann, 2013, S.59), Omnichannel-Retailing 
(Deloitte, 2014; Verhoef, Kannan & Inman, 2015) oder Cross-Channel Retailing (Rittinger, 2013, 
S.21) zu beobachten, welche eine Verschmelzung und Integration der einzelnen Kanäle zum Ziel 
haben. 

Betrachtet man das Verhalten der Kunden in Bezug auf ihre Kanalwahl, muss der gesamte Kauf-
prozess berücksichtigt werden (siehe hierzu auch Anhang 2: Der Omnichannel-Kaufprozess). 
Hierbei adressieren unterschiedliche Kanäle die vielschichtigen Bedürfnisse der Kunden auf ver-
schiedene Weise. Das führt dazu, dass Kunden nicht nur abhängig vom Produkt den Kanal wech-
seln, sondern auch während eines Kaufprozesses zwischen den Kanälen springen – auch bekannt 
als Channel-Hopping. So werden Kaufentscheidungen (inkl. Informationsbeschaffung) oft nicht 
in jenem Kanal getroffen, der schließlich auch den Einkaufskanal darstellt (Heinemann, 2011, 
S.10ff.; Hudetz & van Baal, 2007, S.574) (siehe Anhang 3: Zentrale Ergebnisse der Multi-
Channel-Studien hinsichtlich der Vertriebskanäle stationärer Handel und Online-Shop). 

Durch die zunehmende Nutzung von Smartphones und Tablets, die einen Zugang zum Internet 
auch außerhalb des Hauses – und somit auch im stationären Handel – ermöglichen, „verschwim-
men die Grenzen zwischen stationärem Geschäft und Onlineshop“ (Rittinger, 2013, S.20), was zu 
einem verstärkten Channel-Hopping führt. Bereits 2011 haben fast Dreiviertel aller Besitzer von 
mobilen Endgeräten diese als Informationsquelle beim Produktkauf genutzt, wobei der Kauf je-
doch oft in einem anderen Kanal getätigt wurde (Ebay, 2011). 

Somit kann eine enge Verknüpfung der unterschiedlichen Kanäle das Kundenbedürfnis nach 
Convenience und Flexibilität am besten erfüllen (Neslin & Shankar, 2009), was wiederum zu 
einer Steigerung der Kundenloyalität und folglich langfristig zu höheren Umsätzen führt (van 
Baal, 2014, S.1044). Auch bedingt durch die zunehmende Verbreitung des Mobile-Commerce 

                                                           
1 auch unter Begriffen wie Mehrkanalvertrieb und Mehrkanalabsatz bekannt (Müller-Hagedorn et al, 2012, S.417). 
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plädieren immer mehr Experten für eine Verschmelzung und Harmonisierung der Kanäle (Bruhn 
& Heinemann, 2013, S.44; Heinemann, 2011, S.10ff.). In Bezug auf 
Kannibalisierungsbefürchtungen (van Baal, 2014; Kollmann; Kuckertz & Kayser, 2012) wurde 
realisiert, dass diese meist übertrieben sind (Hudetz & van Baal, 2007, S.564). Stattdessen för-
dern die Kanäle sich gegenseitig, indem z.B. Kaufimpulse in einem Kanal zum Abschluss in ei-
nem anderen Kanal führen. Zudem wäre die Gefahr, den Kunden während des Kaufprozesses an 
den Wettbewerb zu verlieren, bei differenzierten Kanälen deutlich höher. Bei einer Integration 
der Absatzkanäle zu einem stimmigen Gesamtsystem (inkl. Abstimmung von Markenauftritt, 
Sortiment, Preisbildung, Warenwirtschaftssystemen usw.) werden die Kunden entlang des ganzen 
Kaufprozesses begleitet; variierenden Kanalpräferenzen und dem Wunsch nach Channel-
Hopping kann somit begegnet werden. Omni-Channelling stellt somit die Zukunft des Multi-
Channel Retailing dar. 

3. Betriebsformen des Einzelhandels 

Im Einzelhandel werden zahlreiche Betriebsformen voneinander unterschieden (siehe z.B. An-
hang 4: Die Betriebsformen des Einzelhandels nach Schenk, 1991, S.159f.). Um diese Vielfalt 
abzubilden und einen Rahmen für strategische Entscheidungen zu geben, ist die Lehre der Be-
triebsformen seit jeher ein zentraler Forschungsbereich der Handelsbetriebslehre und des Han-
delsmarketing. 

3.1. Begriffsdefinition 

Eine einheitliche Definition des Begriffs „Betriebsform“ ist schwer zu finden. Laut Algermissen 
(1981, S.40) soll die Betriebsform „als strategische Marketing-Konzeption einer Handelsunter-
nehmung interpretiert werden“, womit die Bedeutung der Betriebsformenwahl für die strategi-
sche Planung unterstrichen wird (Mattmüller & Tunder, 2004, S.44f.). Mit diesem funktionalen 
Ansatz unterscheidet er sich von den Definitionen, bei denen der Begriff „Betriebsform“ Institu-
tionen des Handels bezeichnet und der Systematisierungs- und Klassifizierungsgedanke im Vor-
dergrund steht (Glöckner-Holme, 1988, S.19 f.), so z.B. bei Barth et al.(2015, S.81), dem Aus-
schuss für Definitionen für Handel und Distribution (2006, S.22) oder bei Purper (2007, S.212), 
der den Begriff anstatt aus Anbietersicht aus Konsumentensicht definiert. 

Um beide Richtungen zu berücksichtigen, werden in dieser Abhandlung Betriebsformen als „in-
stitutionalisierte Bündelungen von Marketingfunktions-Konzeptionen“ aufgefasst, was zu einer 
zweigeteilten Begriffsdefinition führt (Glöckner-Holme, 1988, S.22): 

„Unter Betriebsform im institutionalen Sinne ist die Zusammenfassung aller 
zwischenanbietenden/-nachfragenden Einzelwirtschaften, die hinsichtlich be-
stimmter Merkmale ähnlich sind, zu verstehen. Unter Betriebsform im funktio-
nalen Sinne ist die realisierte Konzeption zur Erfüllung bestimmter zwischen-
anbietender/-nachfragender Einzelwirtschaften zu verstehen.“ 

In der Forschung werden sowohl die Begriffe Betriebsform als auch Betriebstyp verwendet.2 Im 
Folgenden werden sie entsprechend Müller-Hagedorn, Toporowski & Zielke (2012, S.50), Matt-
müller (2001, S.38) und Barth et al.(2015, S.81) jedoch synonym verwendet. 

                                                           
2
 Einige Autoren sehen hier einen Unterschied. So verstehen z.B. Ahlert und Kenning (2007, S.111) unter Betriebs-

formen unternehmensübergreifende und unter Betriebstypen unternehmensindividuelle Systematiken. Algermissen 
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3.2. Ansätze zur Systematisierung und die Bedeutung des Distanzprinzips 

Wie die Definitionen zudem zeigen, spielt die Systematisierung von Betriebsformen anhand aus-
gewählter Merkmale eine entscheidende Rolle. Ihre Aufgabe besteht darin, „ähnliche Erschei-
nungsformen zusammenzufassen und sie gegenüber anderen abzugrenzen“ (Barth et al, 2015, 
S.76). Als Methoden stehen hierbei die Klassifizierung3 einerseits und die Typisierung4 anderer-
seits zur Verfügung. Problematisch bei der Klassifizierung ist, dass auch Klassen entstehen, die 
in der Praxis irrelevant sind (Barth et al, 2015, S.78). Bei der Einordnung eines Handelsbetriebes 
muss außerdem hinsichtlich jeden Merkmals stets eine klare Entscheidung getroffen werden, 
„Sowohl-als-auch-Fälle“ lassen sich nicht einordnen (Algermissen, 1976, S.26). Bei der Typisie-
rung müssen Merkmale nicht starr, sondern können auch abstufbar sein (es muss keine „Entwe-
der-Oder-Entscheidung“ getroffen werden, die jeweilige Eigenschaft wird stattdessen mehr oder 
weniger stark zuerkannt). Ferner wird auf Erscheinungsformen verzichtet, die in der Praxis nicht 
auftreten (Barth et al, 2015, S.79; Algermissen, 1976, S.29). 

Als Bezugsobjekt der Systematisierung von Betriebsformen wird der Betrieb gesehen, der sich 
laut Müller-Hagedorn et al. (2012, S.50) unterscheidet von der gesamten Unternehmung, die als 
Oberbegriff gesehen wird. Algermissen (1976, S.5f.) zeigt jedoch auf, dass weitere Abgren-
zungsoptionen existieren, wie z.B. die Gleichordnung von Unternehmen und Betrieb oder das 
Verständnis von Betrieb als Oberbegriff. Die Entscheidung darüber, wie der Begriff definiert 
wird, hat somit Auswirkungen auf die Frage, ob ein Handelsunternehmen nur einer oder mehre-
ren Betriebsformen zugeordnet werden kann. 

Über die Jahre hinweg wurden verschiedene Ansätze zur Systematisierung von Betriebsformen 
verfolgt. Diese unterscheiden sich in ihrer Ausrichtung bzw. Zielsetzung und darauf basierend in 
der Auswahl der angewandten Merkmale. Glöckner-Holme (1988, S.27ff.) gibt eine umfassende 
Übersicht über die bis dahin angewandten Methoden. Trotz deren Verschiedenartigkeit haben 
sich einige Merkmalskategorien herauskristallisiert, die mehrfach auftreten. Purper (2007, 
S.24ff.) beschreibt diese als Merkmale der Geschäftspolitik. Hierzu zählen: 

• Sortimentspolitik 
• Betriebsgröße 
• Art des Inkasso 
• Distanzüberwindung 
• Art des Kundenkreises 
• Bedienungsprinzip 
• Art der Preisstellung 
• Integration des Betriebs in eine Agglomeration 

Im Zuge der Beantwortung der vorliegenden Problemstellung ist das Merkmal der Distanzüber-
windung5 von besonderer Relevanz. Hierbei wird betrachtet, ob die Distanzüberwindung dem 

                                                                                                                                                                                            

(1976, S.27) unterscheidet die beiden Begriffen unter dem Aspekt eines zeitlichen Wandels. Ihm zufolge lässt sich 
eine Betriebsform in unterschiedlichen Phasen ihrer Entwicklung nacheinander mehreren Betriebstypen zuordnen. 
3 Zusammenfassung von Handelsbetrieben zu einer Klasse, die die gleichen Ausprägungen eines oder mehrerer 
Merkmale vorweisen. Merkmale stehen in einem Subordinärverhältnis (� pyramidenförmiges System trennscharfer 
Begriffe) 
4 Merkmale sind gleichrangig. Typen entstehen durch Kombination mehrerer Merkmalsausprägungen. 
5 Das Konzept der Distanzüberwindung wird je nach Autor unterschiedlich benannt, in die Systematisierung einge-
bunden und in Merkmalsausprägungen aufgeteilt. Trotzdem wird es in fast allen Ansätzen zur Systematisierung von 
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Händler oder dem Kunden obliegt, ob es sich also um einen Hol- oder einen Bringkauf handelt. 
Wie wesentlich diese Differenzierung ist, zeigt Müller-Hagedorn (2005, S.83), indem er den sta-
tionären Handel einerseits und den Versandhandel andererseits als Mega-Betriebsformen be-
zeichnet. Ob diese Unterscheidung jedoch auch aus Kundensicht relevant ist, ist nicht bekannt 
(Vgl. .Purper, 2007, S.109). 

4. Kategorisierung von Multi-Channel-Händlern 

Versucht man nun einen Multi-Channel-Händler bzw. einen Omni-Channel-Händler im Kontext 
der Betriebsformen zu kategorisieren, steht man vor folgender Herausforderung. Berücksichtigt 
man das Merkmal der Distanzüberwindung zwischen Händler und Kunden ist eine eindeutige 
Klassifizierung nicht möglich. Alleinstehend würden die unterschiedlichen Vertriebskanäle je-
weils verschiedene Betriebsformen darstellen. Eine solche Zuordnung spiegelt jedoch nicht die 
geforderte Integration der Kanäle wider. 

Das folgende Kapitel wird auf konzeptioneller Basis verschiedene Systematisierungsansätze ver-
gleichen und bewerten. Hierbei wird auf der einen Seite berücksichtigt, inwiefern die existieren-
den Theorien zur Betriebsformenlehre beachtet werden, auf der anderen Seite werden die Ansätze 
auf ihre praktische Relevanz untersucht. In diesem Zusammenhang muss erwähnt werden, dass 
bestehende Systematisierungsansätze oft nicht im Detail analysiert, sondern häufig eher am Ran-
de erwähnt wurden. 

4.1. Multi-Channel-Retailing als Kombination mehrerer Betriebsformen 

Nach Müller-Hagedorn et al. (2012, S.421) besitzt jeder Kanal eine bestimmte Betriebsform und 
an ein Mehrkanalsystem kann die Forderung gestellt werden, dass sich die Betriebsformen der 
Kanäle unterscheiden. In Bezug auf sein Verständnis von Mehrkanalsystemen muss jedoch fest-
gestellt werden, dass er keinen zwingenden Sortiments- oder Zielgruppenzusammenhang sieht. 

Dieser Ansatz wird auch von Schramm-Klein & Wagner (2013, S.470) unterstützt, die Multi-
Channel-Systeme als den parallelen Einsatz von Betriebs- und/oder Vertriebstypen definiert6, 
woraus drei verschiedene Formen des Multichannel-Handels abgeleitet werden. In der Praxis 
dominiert hierbei die dritte Form, die Mischung von stationären Betriebs- und nicht-stationären 
Vertriebstypen. Sieht man die Formen des Distanzhandels auch als Betriebsform, kann hier Mul-
ti-Channel-Retailing als die Kombination mehrerer Betriebsformen interpretiert werden. Die 
Verknüpfung der Kanäle wird dabei über „Cross-Channel-Management“ angestrebt – nachträg-
lich eingeführte Systeme die dem Kunden ein „nahtloses“ Channel-Hopping ermöglichen sollen.  

Sorescu, Frambach, Singh, Rangaswany und Bridges (2010) geben ebenfalls an, dass ein Multi-
Channel-Format aus unterschiedlichen Betriebsformen bestehen kann, wobei sie unter einer Be-
triebsform die spezielle Kombination verschiedener Ausprägungen des Retail Mix (u.a. Sorti-
ment, Pricing, Standort und Schnittstellen zum Kunden) verstehen. In Bezug auf den Multi-
Channel-Handel werden unterschiedliche Betriebsformen durch ein einheitliches Geschäftsmo-
dell miteinander verbunden. 

                                                                                                                                                                                            

Betriebstypen berücksichtigt. Einen Überblick über diese Ansätze gibt Glöckner-Holme (1988, S.27ff.). Zudem 
relevant: Barth et al.(2015, S.89) und Mattmüller & Tunder (2004; S.42). 
6
 Dabei werden unter Betriebstypen alle stationären, unter Vertriebstypen die nicht-stationären Absatzkanäle ver-

standen.  
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Diese Ansätze setzen voraus, dass jeder Kanal als eigenständiger Betrieb gesehen wird (s.o.). 
Eine Klassifizierung auf Basis des Distanzkriteriums wäre somit unproblematisch. 

Jedoch würde dies auch zu einem jeweils eigenständigen Management der Kanäle führen. Dies 
basiert nicht allein darauf, dass unterschiedliche Betriebsformenwahlen verschiedene strategische 
Implikationen – was auch auf die Identifikation unterschiedlicher Wettbewerber zurückzuführen 
ist – mit sich bringen. Zudem spiegelt sich die Trennung auch in der Organisation und deren 
Struktur wider. Der Forderung nach Integration und Harmonisierung der Kanäle kann in diesem 
Szenario nicht ausreichend nachgegangen werden. Ob der Ansatz eines einheitlichen Geschäfts-
modells (z.B. nach Sorescu et al., 2010) oder eine zusätzliche Einbindung von „Cross-Channel-
Management“ (Schramm-Klein & Wagner, 2013, S.471) dieser nachkommen können, ist frag-
lich. Die oben angesprochenen Ansätze sind somit in erster Linie nur für solche Multi-Channel-
Händler anwendbar, die - nicht im Sinne des Omni-Channel Handel - ihre diversen Kanäle ge-
trennt voneinander führen. 

4.2. Multi-Channel-Retailing als eine Betriebsform 

Oft wird ein Multi-Channel-Händler jedoch auch nur einer Betriebsform zugeordnet.  

So sehen z.B. Barth et al.(2015, S.104) die Möglichkeit zu einer Unternehmung mit einer Be-
triebsform, einer Händlermarke, aber zwei Vertriebslinien bzw. Kontaktprinzipien. Dies ist dann 
der Fall, wenn die Vertriebslinien sich über das Distanzprinzip hinaus nicht in ihrer Strategie un-
terscheiden, z.B. wenn es sich bei beiden Kontaktprinzipien um einen Discounter handelt (Siehe 
Anhang 5: Beispiel für eine Klassifikation von Vertriebslinien). Die Voraussetzung für eine 
Harmonisierung der Vertriebskanäle ist in diesem Fall gegeben. Die unterschiedlichen Absatz-
wege spiegeln sich in den Vertriebsschienen bzw. -linien wider, wobei diese nicht zwangsläufig 
einen eigenständigen Marktauftritt oder Namen haben müssen (entgegen verbreitetem Begriffs-
verständnis, siehe hierzu auch Müller-Hagedorn et al., 2012, S.87).  

Trotzdem stellt sich die Frage nach der richtigen Einordnung in die Betriebsformensystematik 
und der Berücksichtigung des Merkmals der Distanzüberwindung. Nimmt man z.B. den Ansatz 
von Barth et al. zur Systematisierung von Einzelhandelsbetrieben (2015, S.89; siehe Anhang 6: 
Vorschlag für eine Systematisierung von Einzelhandelsbetrieben) ist eine eindeutige Zuordnung 
ohne die Vernachlässigung dieses Merkmals oder der Abänderung der Systematik unmöglich. 
Insofern sind grundsätzlich zwei Lösungsansätze denkbar: 

Ansatz 1: Zuordnung des Unternehmens zur wesentlichen Betriebsform 

Dies kommt dem Typisierungsgedanken Algermissens (1976, S.27) nahe, bei welchem einem 
Objekt eine Ausprägung mehr oder weniger stark zuerkannt wird. Dieser Ansatz der Betriebs-
formenwahl wird besonders bei Händlern beobachtet, die erst im Laufe der Zeit von einem 
Einkanalanbieter zu einem Mehrkanalanbieter wurden, um so entsprechend des lebenszyklusthe-
oretischen Ansatzes zur Betriebsformendynamik (Glöckner-Holme, 1988, S.62ff.) die Reifephase 
auszudehnen. Traditionell stationäre Händler behalten damit ihre ursprünglich gewählte Betriebs-
form bei; so verstehen sie sich weiterhin in erster Linie als stationärer Händler, mit dem Unter-
schied, dass ein weiterer Vertriebskanal zur Distribution der Waren beiträgt. 

Bei diesem Vorgehen bleiben die alten Betriebsformen und hiermit die entsprechenden Systema-
tisierungsmerkmale bestehen. Jedoch muss infrage gestellt werden, inwiefern dies (zukünftig) der 
Realität entspricht. Bereits heute kann festgestellt werden, dass der Distanzhandel in Bezug auf 
die Anzahl der möglichen Differenzierungen in vielen Betriebsformenauflistungen unterrepräsen-
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tiert ist. Die wachsende Bedeutung des digitalen Versandhandels und die daraus folgende Vielfalt 
an Strategien werden somit nicht widergespiegelt. 

Neben den Überlegungen zur Aktualität der gesamten Betriebsformenlandschaft muss das Vor-
gehen auch aus strategischer Sicht beurteilt werden. Reflektiert die Betriebsformenwahl nur einen 
Teil der Unternehmung bzw. Vertriebskanal – in den meisten Fällen den ursprünglichen – ist eine 
gesamtheitliche Strategie schwer umsetzbar. Allein die Suche nach und die Festlegung der rele-
vanten Wettbewerber ist durch diese einseitige Betriebsformenzuordnung nicht hinreichend. 

Ansatz 2: Schaffung neuer Betriebsformen 

Als weitere Option besteht die Möglichkeit, neue Betriebsformen, die in Bezug auf die Distanz-
überwindung mehrere Prinzipien gleichzeitig zulassen, zu generieren (entsprechend der Typisie-
rung als Systematisierungsansatz). Schwachstellen der zuvor beschriebenen Ansätze könnten 
somit vermieden werden: Ein Mehrkanalhändler kann bei Berücksichtigung aller Absatzwege 
klar einer Betriebsform zugeordnet werden. Die Forderung nach einer Harmonisierung der Kanä-
le kann in die Betriebsformenwahl einfließen; Wettbewerber, die ebenfalls eine Multi-Channel-
Strategie verfolgen, können als solche ausgemacht werden. In seinen Grundzügen würde der An-
satz den Ausführungen von Heinemann (2015, S. 113) nahe kommen, der den Multi-Channel-
Handel als einen Betriebstypen des Online-Handels kategorisiert.7 

Die Entwicklung dieser neuen Betriebsform kann in erster Linie durch den evolutionstheoreti-
schen Ansatz zur Betriebsformendynamik (auch als dialektischer Prozess bezeichnet) erklärt und 
gestützt werden (Gist, 1968, S.106). In den Grundzügen bestehen zwei konträre Ansätze, die 
These und die Antithese, die zur Synthese verschmelzen. In Bezug auf den Handel kann der stati-
onäre Handel als These, der Versandhandel als Antithese verstanden werden, die in der Synthese 
den Multi-Channel-Handel bilden (Siehe hierzu auch Anhang 7: Der evolutionstheoretische An-
satz zur Betriebsformenevolution). 

5. Fazit und Ausblick 

Vergleicht man die Ansätze zur Einordnung von Multi-Channel-Händlern, fällt auf, dass eine 
Anpassung der Betriebsformenlandschaft und der Merkmalsausprägungen notwendig ist, um eine 
realitätsgetreue Systematisierung vornehmen und eine bedarfsgerechte Marketingkonzeption ab-
leiten zu können. Bisher verfolgte Ansätze bilden die Realität nur unzureichend ab, strategische 
Konsequenzen für die Händler entsprechen nicht dem Kundenbedürfnis nach Harmonisierung der 
Kanäle. Stattdessen muss das Merkmal der Distanzüberwindung in Zukunft auch eine Kombina-
tion von Kanälen zulassen, woraus dementsprechend neue Betriebstypen entstehen. Ein Multi-
Channel-Händler ist hierbei einer Betriebsform zuzuordnen, die Grundlage für eine harmonisierte 
Strategie ist. 

Wie diese Merkmalsausprägungen genau formuliert sein sollen und ob eine solche Kombination 
genauer differenziert werden muss, ist noch zu prüfen. Auch berücksichtigen die vorliegenden 
Ausführungen nicht, wie bedeutend das Distanzkriterium für den Kunden als Differenzierungs-
merkmal ist. Bei einer zunehmenden Digitalisierung aller Lebensbereiche stellt sich die Frage, 
inwiefern unterschiedliche Kanäle noch vom Kunden wahrgenommen werden oder ob der wach-

                                                           
7
 Eine genaue Analyse wurde hier jedoch nicht vorgenommen. Nur impliziertes Begriffsverständnis von Betriebstyp. 
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sende No-Line-Handel (Heinemann, 2013) eine Unterscheidung nach Kontaktprinzipien über-
haupt erfordert. 

Fest steht jedoch, dass dieser Ansatz Auswirkungen auf die Überlegungen zur Betriebsformendy-
namik hat. Stellten verdrängungstheoretische Ansätze, wie z.B. das „Wheel of Retailing“ nach 
McNair (1931), für lange Zeit die zentrale Theorie zur Entwicklung neuer Betriebsformen dar, ist 
die Entstehung neuer Betriebsformen von Multi-Channel-Händlern nicht auf eine aggressive 
Preispolitik zurückzuführen. Weitere Analysen werden zeigen, inwiefern Ansätze zur Betriebs-
formendynamik angepasst oder neu interpretiert werden müssen.  
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Anhang 

Anhang 1: Umsätze E-Commerce Deutschland

Umsätze für 2015 als Vorhersage.

Quelle: Handelsverband Deutschland, 2014

Anhang 2: Der Omnichannel

Quelle: Deloitte, 2014, p. 11 

Commerce Deutschland 

Umsätze für 2015 als Vorhersage. 

Quelle: Handelsverband Deutschland, 2014 

Der Omnichannel-Kaufprozess 
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Anhang 3: Zentrale Ergebnisse der Multi-Channel-Studien hinsichtlich der Vertriebskanä-
le stationärer Handel und Online-Shop 

 
Quelle: Hudetz & van Baal, 2007, S.574 
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Anhang 4: Die Betriebsformen des Einzelhandels 

 

Quelle: Schenk, 1991, S.159f. 
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Anhang 5: Beispiel für eine Klassifikation von Vertriebslinien 

 

Quelle: Barth et al, 2015, S.89 

Anhang 6: Vorschlag für eine Systematisierung von Einzelhandelsbetrieben 

 
Quelle: Barth et al, 2015, S.89 
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Anhang 7: Der evolutionstheoretische Ansatz zur Betriebsformenevolution 

 
Quelle: Purper, 2007, S.39 


