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Abstract: Caused by the increasing application of digitaltdigition channels, multichannel

retailers can no longer be considered as a periphenatter. Yet, a clear and consistent retail
format allocation cannot be found. Many times, eatrallocation approaches do not fulfill the
demand for channel-harmonization sufficiently. Thtuss the goal of this paper to give an an-
swer, to how multichannel-retailers can be constdein terms of retail format systematization.
Hereby, both scientific theories about retail fotnadlocation and strategic implications will be

regarded.

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

Abstract: Mit der zunehmenden Verbreitung digitaler Absatag&egllen Multi-Channel-Handler
langst keine Randerscheinung mehr dar. Trotzdemelma eindeutige Einordnung dieses Ge-
schéaftsmodells in die Betriebsformensystematik mocht stattgefunden. Die Forderung nach
Integration und Gleichstellung der Kanale wurdehais oft nur unzureichend erfillt. Ziel dieser
Abhandlung ist es daher zu beantworten, wie Muliathel-Handler am besten in der Betriebs-
formensystematik bericksichtigt werden kénnen. Dabalen sowohl die Theorien zur Typisie-
rung als auch strategische Implikationen fur dierkégingkonzeption bertcksichtigt.

Key-Words: Handelsmarketing, Multi-Channel-HandeBetriebsformensystematik, Harmoni-
sierung der Vertriebskanéle

1. Einleitung und Zielsetzung

Bedingt durch die Entwicklung digitaler Vertriebgyeeist der Multi-Channel Handel langst kei-
ne Randerscheinung mehr. Immer mehr Handler erkemass sie tber mehrere Vertriebskanéle
mit dem Kunden in Kontakt treten und einen Prodalflermdglichen mussen, um dem Bedurf-
nis nach Channel-Hopping nachzukommen und somtbexerbsféhig zu bleiben.

Ein zentraler Forschungsbereich der Handelsbeteletes besteht seit jeher in der Systematisie-
rung von Erscheinungsformen von Handelsbetrieb&rbii wird die Handelslandschaft struktu-
riert und verschiedene Betriebsformen werden vamelar abgegrenzt. Zudem werden aus der
Betriebsformenwahl strategische und wettbewerbSpdiie Konsequenzen fir den jeweiligen
Handler gezogen (Mattmuller & Tunder, 2004, S.44f.)

Trotz der zunehmenden Verbreitung und BedeutungMuoiti-Channel-Retailing wurde das Ge-

schaftskonzept bis dato nur unzureichend im KondextBetriebsformensystematik beleuchtet,
was zu unterschiedlichen Schlussfolgerungen in @@z die Zuordnung fuhrt. Bruhn und Hei-

nemann (2013, S.44) deuten eine Verschmelzung Bdtgiebsformen zu einer neuen an, analy-
sieren diese Annahme aber nicht im Detail. Bei egrd&lassifizierungs- bzw. Typisierungsan-

satzen besteht Uneinigkeit dariiber, ob es sicheim&im Multi-Channel-Konzept um mehrere

(z.B Schramm-Klein & Wagner, 2013, S.471) oder @ine Betriebsform (z.B. Barth, Hartmann

& Schrdder, 2015, S.104) handelt, was wiederumr#arachiedlichen Konsequenzen (z.B. einer
Anpassung der differenzierenden Merkmale) fiihrt.

Ziel dieser Abhandlung ist es daher, Multi-ChanRetailing in Bezug auf die Betriebsformen-
wahl konzeptionell zu analysieren und einen eitibb&n Vorschlag fur die Einordnung zu un-



terbreiten. Die Arbeit geht somit der zentralengéraach, ob es sich bei Multi-Channel-Retailern
um eine Betriebsform oder die Kombination aus memeBetriebsformen handeln sollte und
inwiefern Klassifizierungsmerkmale auf Basis die&gtscheidung angepasst werden missen.
Hierbei werden sowohl strategische Aspekte fur eieaelnen Handler als auch theoretische Er-
kenntnisse der Betriebsformenforschung bertckgjcils Basis fur diese Diskussion werden
zunachst Multi-Channel-Retailing und die Anfordegan an dieses Konzept beleuchtet. Im An-
schluss wird ein Einblick in die Betriebsformenttagik im Einzelhandel gegeben, bevor beide
Bereiche kombiniert und verglichen werden. Schigfverden die Auswirkungen der Zuord-
nung fur den Handel sowie daraus resultierendechargysfragen abgeleitet.

2. Forderung nach Integration im Multi-Channel Retailing

Multi-Channel-Retailing — der parallele Einsatz mehrerer alternativer ftsmale im Rahmen
der Distribution von Handelsunternehmen (Schrameirk& Wagner, 2013, S.467) — ist keine
Innovation, die erst mit dem Internet und E-Comraeaafkam. Trotzdem muss festgestellt wer-
den, dass die Etablierung des Internets als Vbsweg (siehe hierzu auch Anhang 1: Umsatze
E-Commerce Deutschland) Multi-Channel Retailingeeneue Bedeutung gegeben hat (Zentes,
Morschett & Schramm-Klein, 2011, S.80f.); so im@itz der Begriff heute meist die Einbezie-
hung eines Online-Vertriebskanals (Sonneck & O ® S.175). Im Zusammenhang mit der
zunehmenden Verbreitung des mobilen Internets asttzutage eine Entwicklung zum ,No-
Line“-Handel (Heinemann, 2013; Bruhn & Heineman©®12, S.59), Omnichannel-Retailing
(Deloitte, 2014; Verhoef, Kannan & Inman, 2015) o@eoss-Channel Retailing (Rittinger, 2013,
S.21) zu beobachten, welche eine Verschmelzundniadration der einzelnen Kanéle zum Ziel
haben.

Betrachtet man das Verhalten der Kunden in Bez@ighael Kanalwahl, muss der gesamte Kauf-
prozess berucksichtigt werden (siehe hierzu auchaAg 2: Der Omnichannel-Kaufprozess).
Hierbei adressieren unterschiedliche Kanéle diksefgchtigen Bedirfnisse der Kunden auf ver-
schiedene Weise. Das fuhrt dazu, dass Kunden nictabhangig vom Produkt den Kanal wech-
seln, sondern auch wéahrend eines Kaufprozessestemsien Kanédlen springen — auch bekannt
als Channel-Hopping. So werden Kaufentscheidungeh. (nformationsbeschaffung) oft nicht
in jenem Kanal getroffen, der schliel3lich auch @#mkaufskanal darstellt (Heinemann, 2011,
S.10ff.; Hudetz & van Baal, 2007, S.574) (siehe &min 3: Zentrale Ergebnisse der Multi-
Channel-Studien hinsichtlich der Vertriebskanatisharer Handel und Online-Shop).

Durch die zunehmende Nutzung von Smartphones ubtefBa die einen Zugang zum Internet
auch auf3erhalb des Hauses — und somit auch irorsiegn Handel — ermdglichen, ,verschwim-
men die Grenzen zwischen stationdarem Geschéft mhideg3hop” (Rittinger, 2013, S.20), was zu
einem verstarkten Channel-Hopping fuihrt. Bereit$12Baben fast Dreiviertel aller Besitzer von
mobilen Endgeraten diese als Informationsquellenb@roduktkauf genutzt, wobei der Kauf je-
doch oft in einem anderen Kanal getatigt wurde yEB811).

Somit kann eine enge Verknipfung der unterschiedlicKanale das Kundenbedirfnis nach
Convenience und Flexibilitat am besten erfiillen qife& Shankar, 2009), was wiederum zu
einer Steigerung der Kundenloyalitdt und folgliemdfristig zu héheren Umsatzen fuhrt (van
Baal, 2014, S.1044). Auch bedingt durch die zunettdeeVerbreitung des Mobile-Commerce

Y auch unter Begriffen wie Mehrkanalvertrieb und Metmalabsatz bekannt (Miiller-Hagedorn et al, 2@1217).



pladieren immer mehr Experten fur eine Verschmejzumd Harmonisierung der Kanale (Bruhn
& Heinemann, 2013, S.44; Heinemann, 2011, S.10ff)n Bezug auf
Kannibalisierungsbefirchtungen (van Baal, 2014;Idahn; Kuckertz & Kayser, 2012) wurde
realisiert, dass diese meist Ubertrieben sind (Hu&@evan Baal, 2007, S.564). Stattdessen for-
dern die Kandle sich gegenseitig, indem z.B. Kapfilse in einem Kanal zum Abschluss in ei-
nem anderen Kanal fihren. Zudem ware die Gefalnr Kdeden wahrend des Kaufprozesses an
den Wettbewerb zu verlieren, bei differenziertem#&an deutlich hoher. Bei einer Integration
der Absatzkanéle zu einem stimmigen Gesamtsystaekh Abstimmung von Markenauftritt,
Sortiment, Preisbildung, Warenwirtschaftssystemem.werden die Kunden entlang des ganzen
Kaufprozesses begleitet; variierenden KanalprafeEenund dem Wunsch nach Channel-
Hopping kann somit begegnet werden. Omni-Channehitellt somit die Zukunft des Multi-
Channel Retailing dar.

3. Betriebsformen des Einzelhandels

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

3.1. Begriffsdefinition

Eine einheitliche Definition des Begriffs ,Betridban* ist schwer zu finden. Laut Algermissen
(1981, S.40) soll die Betriebsform ,als strategesdarketing-Konzeption einer Handelsunter-
nehmung interpretiert werden®, womit die Bedeutwley Betriebsformenwahl fur die strategi-
sche Planung unterstrichen wird (Mattmuller & Tund2004, S.44f.). Mit diesem funktionalen
Ansatz unterscheidet er sich von den Definitioren,denen der Begriff ,,Betriebsform*” Institu-
tionen des Handels bezeichnet und der Systematigjer und Klassifizierungsgedanke im Vor-
dergrund steht (Glockner-Holme, 1988, S.19 f.)z4 bei Barth et al.(2015, S.81), dem Aus-
schuss fur Definitionen fur Handel und Distributi(#006, S.22) oder bei Purper (2007, S.212),
der den Begriff anstatt aus Anbietersicht aus Karenitensicht definiert.

Um beide Richtungen zu bertcksichtigen, werdenieset Abhandlung Betriebsformen als ,in-
stitutionalisierte Buindelungen von MarketingfunkiseKonzeptionen“ aufgefasst, was zu einer
zweigeteilten Begriffsdefinition fuhrt (Glockner-hhoe, 1988, S.22):

zunter Betriebsform im institutionalen Sinne istedZzusammenfassung aller
zwischenanbietenden/-nachfragenden Einzelwirtsehaftlie hinsichtlich be-

stimmter Merkmale &hnlich sind, zu verstehen. UBttriebsform im funktio-

nalen Sinne ist die realisierte Konzeption zur Hufig bestimmter zwischen-
anbietender/-nachfragender Einzelwirtschaften zasteden.”

In der Forschung werden sowohl die Begriffe Besfebm als auch Betriebstyp verwendem
Folgenden werden sie entsprechend Miller-Hagedmporowski & Zielke (2012, S.50), Matt-
muller (2001, S.38) und Barth et al.(2015, S.8tp@h synonym verwendet.

? Einige Autoren sehen hier einen Unterschied. Ssteben z.B. Ahlert und Kenning (2007, S.111) uBriebs-
formen unternehmensibergreifende und unter Betyipbs unternehmensindividuelle Systematiken. Aldssen



3.2. Ansétze zur Systematisierung und die Bedeutung d&istanzprinzips

Wie die Definitionen zudem zeigen, spielt die Sysésierung von Betriebsformen anhand aus-
gewahlter Merkmale eine entscheidende Rolle. Ihuégébe besteht darin, ,ahnliche Erschei-
nungsformen zusammenzufassen und sie gegenubereanaezugrenzen“ (Barth et al, 2015,
S.76). Als Methoden stehen hierbei die Klassifizigf einerseits und die Typisieruhgnderer-
seits zur Verfigung. Problematisch bei der Klag®ifung ist, dass auch Klassen entstehen, die
in der Praxis irrelevant sind (Barth et al, 2015,8%. Bei der Einordnung eines Handelsbetriebes
muss aulerdem hinsichtlich jeden Merkmals stete &lare Entscheidung getroffen werden,
~Sowohl-als-auch-Falle* lassen sich nicht einord{&lgermissen, 1976, S.26). Bei der Typisie-
rung missen Merkmale nicht starr, sondern konneh abstufbar sein (es muss keine ,Entwe-
der-Oder-Entscheidung” getroffen werden, die jelgeiEigenschaft wird stattdessen mehr oder
weniger stark zuerkannt). Ferner wird auf Erschegstormen verzichtet, die in der Praxis nicht
auftreten (Barth et al, 2015, S.79; Algermisser7,61%5.29).

Als Bezugsobjekt der Systematisierung von Betrigimsén wird der Betrieb gesehen, der sich
laut Miller-Hagedorn et al. (2012, S.50) untersdbeevon der gesamten Unternehmung, die als
Oberbegriff gesehen wird. Algermissen (1976, S.Béigt jedoch auf, dass weitere Abgren-
zungsoptionen existieren, wie z.B. die Gleichordnwon Unternehmen und Betrieb oder das
Verstandnis von Betrieb als Oberbegriff. Die En&dhng dartber, wie der Begriff definiert
wird, hat somit Auswirkungen auf die Frage, ob ldemdelsunternehmen nur einer oder mehre-
ren Betriebsformen zugeordnet werden kann.

Uber die Jahre hinweg wurden verschiedene Ansitz&ystematisierung von Betriebsformen
verfolgt. Diese unterscheiden sich in ihrer Audticiy bzw. Zielsetzung und darauf basierend in
der Auswahl der angewandten Merkmale. Gléckner-t¢o{f®88, S.27ff.) gibt eine umfassende
Ubersicht tber die bis dahin angewandten Methodeotz deren Verschiedenartigkeit haben
sich einige Merkmalskategorien herauskristallisiedie mehrfach auftreten. Purper (2007,
S.24ff.) beschreibt diese als Merkmale der Gesspélitik. Hierzu z&hlen:

* Sortimentspolitik

* Betriebsgrol3e

* Artdes Inkasso

» Distanzuberwindung

* Art des Kundenkreises

* Bedienungsprinzip

» Art der Preisstellung

* Integration des Betriebs in eine Agglomeration

Im Zuge der Beantwortung der vorliegenden Probletostg ist das Merkmal der Distanziiber-
windung von besonderer Relevanz. Hierbei wird betractibtdie Distanziiberwindung dem

(1976, S.27) unterscheidet die beiden Begrifferrudem Aspekt eines zeitlichen Wandels. lhm zuftégst sich
eine Betriebsform in unterschiedlichen Phasen iErgwicklung nacheinander mehreren Betriebstypemdnen.

% Zusammenfassung von Handelsbetrieben zu eines&late die gleichen Auspragungen eines oder mashrer
Merkmale vorweisen. Merkmale stehen in einem Suhérderhéltnis © pyramidenférmiges System trennscharfer
Begriffe)

4 Merkmale sind gleichrangig. Typen entstehen diombination mehrerer Merkmalsauspragungen.

® Das Konzept der Distanziiberwindung wird je nackoAunterschiedlich benannt, in die Systematisigreimge-
bunden und in Merkmalsauspragungen aufgeteilt Z8eorh wird es in fast allen Anséatzen zur Systengatisig von



Handler oder dem Kunden obliegt, ob es sich alsceuman Hol- oder einen Bringkauf handelt.

Wie wesentlich diese Differenzierung ist, zeigt MiHHagedorn (2005, S.83), indem er den sta-
tionaren Handel einerseits und den Versandhand#g¢rarseits als Mega-Betriebsformen be-
zeichnet. Ob diese Unterscheidung jedoch auch amsléhsicht relevant ist, ist nicht bekannt
(Vgl. .Purper, 2007, S.109).

4. Kategorisierung von Multi-Channel-Handlern

Versucht man nun einen Multi-Channel-Handler bzinee Omni-Channel-Handler im Kontext
der Betriebsformen zu kategorisieren, steht manfelgender Herausforderung. Berucksichtigt
man das Merkmal der Distanziiberwindung zwischendi#irund Kunden ist eine eindeutige
Klassifizierung nicht méglich. Alleinstehend wurdere unterschiedlichen Vertriebskanale je-
weils verschiedene Betriebsformen darstellen. Bwiehe Zuordnung spiegelt jedoch nicht die
geforderte Integration der Kanale wider.

Das folgende Kapitel wird auf konzeptioneller Bagesschiedene Systematisierungsansatze ver-
gleichen und bewerten. Hierbei wird auf der einerteSbertcksichtigt, inwiefern die existieren-
den Theorien zur Betriebsformenlehre beachtet weraaf der anderen Seite werden die Ansatze
auf ihre praktische Relevanz untersucht. In dieZessammenhang muss erwahnt werden, dass
bestehende Systematisierungsansatze oft nicht tailR@alysiert, sondern haufig eher am Ran-
de erwéhnt wurden.

4.1. Multi-Channel-Retailing als Kombination mehrerer Betriebsformen

Nach Miuller-Hagedorn et al. (2012, S.421) besedey Kanal eine bestimmte Betriebsform und
an ein Mehrkanalsystem kann die Forderung gestelitlen, dass sich die Betriebsformen der
Kandale unterscheiden. In Bezug auf sein VerstandmisMehrkanalsystemen muss jedoch fest-
gestellt werden, dass er keinen zwingenden Sortsneder Zielgruppenzusammenhang sieht.

Dieser Ansatz wird auch von Schramm-Klein & Wag(#013, S.470) unterstutzt, die Multi-
Channel-Systeme als den parallelen Einsatz vonidbstr und/oder Vertriebstypen definfert
woraus drei verschiedene Formen des Multichannedels abgeleitet werden. In der Praxis
dominiert hierbei die dritte Form, die Mischung vstationaren Betriebs- und nicht-stationaren
Vertriebstypen. Sieht man die Formen des Distardlarauch als Betriebsform, kann hier Mul-
ti-Channel-Retailing als die Kombination mehrereetriBebsformen interpretiert werden. Die
Verknupfung der Kanale wird dabei tber ,Cross-Cleiivianagement” angestrebt — nachtrag-
lich eingefuhrte Systeme die dem Kunden ein ,naeé Channel-Hopping ermdglichen sollen.

Sorescu, Frambach, Singh, Rangaswany und Bridgd9)2jeben ebenfalls an, dass ein Multi-
Channel-Format aus unterschiedlichen Betriebsforbemtehen kann, wobei sie unter einer Be-
triebsform die spezielle Kombination verschiedeAespragungen des Retail Mix (u.a. Sorti-

ment, Pricing, Standort und Schnittstellen zum Kam)dverstehen. In Bezug auf den Multi-

Channel-Handel werden unterschiedliche Betriebstormurch ein einheitliches Geschéaftsmo-
dell miteinander verbunden.

Betriebstypen beriicksichtigt. Einen Uberblick Ubiese Ansatze gibt Glockner-Holme (1988, S.27#udem
relevant: Barth et al.(2015, S.89) und MattmulleT8nder (2004; S.42).

® Dabei werden unter Betriebstypen alle stationauater Vertriebstypen die nicht-stationaren Absatzka ver-
standen.



Diese Ansatze setzen voraus, dass jeder Kanaligdastandiger Betrieb gesehen wird (s.0.).
Eine Klassifizierung auf Basis des Distanzkriterswvéire somit unproblematisch.

Jedoch wirde dies auch zu einem jeweils eigengféndilanagement der Kanéle fiihren. Dies
basiert nicht allein darauf, dass unterschiedlBbgiebsformenwahlen verschiedene strategische
Implikationen — was auch auf die Identifikation ensichiedlicher Wettbewerber zurtickzufuhren
ist — mit sich bringen. Zudem spiegelt sich dienfreng auch in der Organisation und deren
Struktur wider. Der Forderung nach Integration tHaimonisierung der Kanéle kann in diesem
Szenario nicht ausreichend nachgegangen werdedeOAnsatz eines einheitlichen Geschafts-
modells (z.B. nach Sorescu et al., 2010) oder rusétzliche Einbindung von ,Cross-Channel-
Management* (Schramm-Klein & Wagner, 2013, S.47igsek nachkommen konnen, ist frag-
lich. Die oben angesprochenen Ansétze sind sonatster Linie nur fur solche Multi-Channel-
Handler anwendbar, die - nicht im Sinne des Omrar@iel Handel - ihre diversen Kanéle ge-
trennt voneinander fuihren.

4.2. Multi-Channel-Retailing als eine Betriebsform
Oft wird ein Multi-Channel-Handler jedoch auch mimer Betriebsform zugeordnet.

So sehen z.B. Barth et al.(2015, S.104) die M6gbdhzu einer Unternehmung mit einer Be-
triebsform, einer Handlermarke, aber zwei Vertriglisn bzw. KontaktprinzipienDies ist dann
der Fall, wenn die Vertriebslinien sich Uber dast@mzprinzip hinaus nicht in ihrer Strategie un-
terscheiden, z.B. wenn es sich bei beiden Kontaddipien um einen Discounter handelt (Siehe
Anhang 5: Beispiel fur eine Klassifikation von \Megbslinien). Die Voraussetzung fur eine
Harmonisierung der Vertriebskanéle ist in dieserth §@geben. Die unterschiedlichen Absatz-
wege spiegeln sich in den Vertriebsschienen banied wider, wobei diese nicht zwangslaufig
einen eigenstandigen Marktauftritt oder Namen habéssen (entgegen verbreitetem Begriffs-
verstandnis, siehe hierzu auch Muller-Hagedorn. @12, S.87).

Trotzdem stellt sich die Frage nach der richtigegmoElnung in die Betriebsformensystematik
und der Berucksichtigung des Merkmals der Distaamiiindung. Nimmt man z.B. den Ansatz

von Barth et al. zur Systematisierung von Einzetlledsbetrieben (2015, S.89; siehe Anhang 6:
Vorschlag fur eine Systematisierung von Einzelh&simgrieben) ist eine eindeutige Zuordnung
ohne die Vernachlassigung dieses Merkmals oderAbénderung der Systematik unmdglich.

Insofern sind grundsatzlich zwei Lésungsanséatz &lokm

Ansatz 1: Zuordnung des Unternehmens zur wesentliem Betriebsform

Dies kommt dem Typisierungsgedanken Algermissef3g1S.27) nahe, bei welchem einem
Objekt eine Auspragung mehr oder weniger starkkarert wird. Dieser Ansatz der Betriebs-
formenwahl wird besonders bei Handlern beobacldiet,erst im Laufe der Zeit von einem
Einkanalanbieter zu einem Mehrkanalanbieter wurdemso entsprechend des lebenszyklusthe-
oretischen Ansatzes zur Betriebsformendynamik (k¥iécHolme, 1988, S.62ff.) die Reifephase
auszudehnen. Traditionell stationare Handler behalamit ihre urspringlich gewéhlte Betriebs-
form bei; so verstehen sie sich weiterhin in erkiare als stationarer Handler, mit dem Unter-
schied, dass ein weiterer Vertriebskanal zur igtion der Waren beitragt.

Bei diesem Vorgehen bleiben die alten Betriebsformned hiermit die entsprechenden Systema-
tisierungsmerkmale bestehen. Jedoch muss infraggelljeverden, inwiefern dies (zukinftig) der

Realitat entspricht. Bereits heute kann festgestedtden, dass der Distanzhandel in Bezug auf
die Anzahl der moglichen Differenzierungen in vieRetriebsformenauflistungen unterreprasen-



tiert ist. Die wachsende Bedeutung des digitalers&edhandels und die daraus folgende Vielfalt
an Strategien werden somit nicht widergespiegelt.

Neben den Uberlegungen zur Aktualitat der gesarBerniebsformenlandschaft muss das Vor-
gehen auch aus strategischer Sicht beurteilt weRleftektiert die Betriebsformenwahl nur einen
Teil der Unternehmung bzw. Vertriebskanal — in degisten Fallen den urspriinglichen — ist eine
gesamtheitliche Strategie schwer umsetzbar. AtlignSuche nach und die Festlegung der rele-
vanten Wettbewerber ist durch diese einseitigei@®tformenzuordnung nicht hinreichend.

Ansatz 2: Schaffung neuer Betriebsformen

Als weitere Option besteht die Moglichkeit, neudrigbsformen, die in Bezug auf die Distanz-

uberwindung mehrere Prinzipien gleichzeitig zulass®l generieren (entsprechend der Typisie-
rung als Systematisierungsansatz). Schwachstelbenzalvor beschriebenen Ansétze konnten
somit vermieden werden: Ein Mehrkanalhandler kaen Bertcksichtigung aller Absatzwege

klar einer Betriebsform zugeordnet werden. Die Eardg nach einer Harmonisierung der Kana-
le kann in die Betriebsformenwahl einflieRen; Wettlerber, die ebenfalls eine Multi-Channel-

Strategie verfolgen, kdnnen als solche ausgemaetdem. In seinen Grundziigen wirde der An-
satz den Ausfuhrungen von Heinemann (2015, S. ©&aBe kommen, der den Multi-Channel-

Handel als einen Betriebstypen des Online-Handtsgorisiert.

Die Entwicklung dieser neuen Betriebsform kann ristex Linie durch den evolutionstheoreti-
schen Ansatz zur Betriebsformendynamik (auch akeklischer Prozess bezeichnet) erklart und
gestitzt werden (Gist, 1968, S.106). In den Grugdmibestehen zwei kontrare Ansatze, die
These und die Antithese, die zur Synthese versdameln Bezug auf den Handel kann der stati-
onare Handel als These, der Versandhandel alsh&rsétverstanden werden, die in der Synthese
den Multi-Channel-Handel bilden (Siehe hierzu aAcinang 7: Der evolutionstheoretische An-
satz zur Betriebsformenevolution).

5. Fazit und Ausblick

Vergleicht man die Ansatze zur Einordnung von MGhannel-Handlern, fallt auf, dass eine
Anpassung der Betriebsformenlandschaft und der Maldauspragungen notwendig ist, um eine
realitdtsgetreue Systematisierung vornehmen urel edarfsgerechte Marketingkonzeption ab-
leiten zu kdnnen. Bisher verfolgte Ansétze bildén Realitat nur unzureichend ab, strategische
Konsequenzen fir die Handler entsprechen nichtikiendenbedirfnis nach Harmonisierung der
Kandle. Stattdessen muss das Merkmal der Distanaiitzking in Zukunft auch eine Kombina-
tion von Kandlen zulassen, woraus dementsprecheund Betriebstypen entstehen. Ein Multi-
Channel-Handler ist hierbei einer Betriebsform zrdaen, die Grundlage fir eine harmonisierte
Strategie ist.

Wie diese Merkmalsauspragungen genau formulient sgllen und ob eine solche Kombination
genauer differenziert werden muss, ist noch zuegmiAuch beriicksichtigen die vorliegenden
Ausfihrungen nicht, wie bedeutend das Distanzkuiterfir den Kunden als Differenzierungs-

merkmal ist. Bei einer zunehmenden Digitalisieratigr Lebensbereiche stellt sich die Frage,
inwiefern unterschiedliche Kanale noch vom Kundethsgenommen werden oder ob der wach-

’ Eine genaue Analyse wurde hier jedoch nicht vorgenen. Nur impliziertes Begriffsverstandnis von Batistyp.



sende No-Line-Handel (Heinemann, 2013) eine Uneigang nach Kontaktprinzipien tber-
haupt erfordert.

Fest steht jedoch, dass dieser Ansatz Auswirkuagénie Uberlegungen zur Betriebsformendy-
namik hat. Stellten verdrangungstheoretische Aesatze z.B. das ,Wheel of Retailing“ nach
McNair (1931), fur lange Zeit die zentrale Thearie Entwicklung neuer Betriebsformen dar, ist
die Entstehung neuer Betriebsformen von Multi-Cledutiéndlern nicht auf eine aggressive
Preispolitik zurtckzufuihren. Weitere Analysen werdeigen, inwiefern Ansatze zur Betriebs-
formendynamik angepasst oder neu interpretiert @erdiissen.
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Anhang
Anhang 1: Umsatze ECommerce Deutschlan

436
B2C-E-Commerce in 39.0
billion Euro
333
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239
21.8
19,7
178
15,7
] I I I I I
2005 20086 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Umsatze fur 2015 als Vorhersa
Quelle: Handelsverband Deutschland, z
Anhang 2: Der Omnichanne-Kaufprozess
Bekanntheit | Recherche Kauf Abwicklung Kundenbindung

Das Produkt in Handen
hatten: Abholung aus dem
Geschaft oder direkte
Lieferung

; Das Abschliefen eines Kaufs,
unabhangig davon, ob im
Geschaft, online oder mobil

Das Entdecken von neuen | Erhebung zusatzlicher
Marken und neuen | Informationen zu
Produkien durch Femseh- | Produkidetails in
oder Online-Werbung | Geschaften baw.

| zunehmend online oder via

. .App
=

- =

B @

]
B ¥ M
f |
N =N
|
Mehr als 20% aller | 31% der Smartphone- | In den europdischen Markten Fast 40% der britischen

Online-Konsumenten
haben im letzten Jahr
»Click and Collect”
benutzt.

werden jewells zwischen 5 und
10% der Online-Ausgaben von
einem Tablet bzw. von einem
Smartphone aus getafigt.

| Besitzer nutzen inr Gerat
| fr Recherchen im

Zusammenhang mit dem
| Einkauf.

Europaer verfoigen
Marken auf Facebook oder
Twitter.

Beschaftigung mit der Marke
durch Feedback oder
Weiterempfehlungen

30% der Konsumenten in
GroRbritannien und in
Deutschiand haben sich aktiv
mit dem Handler beschartigt,
indem sie online Bewertungen
und Empfehlungen
abgegeben haben.

Quelle: Deloitte, 2014, p. 11
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Anhang 3: Zentrale Ergebnisse der Multi-Channel-Stdlien hinsichtlich der Vertriebskana-
le stationarer Handel und Online-Shop

- Wechselwirkungen
im Mul-Channel-
Vertrieh™ (2006)

SMulit-Channel-
Effekte im Handel™
(2004)

~Yorielle emer
Multi-Channel-
Strategie: Eine
niichteme Be-
rachrung” (2002)

Kaufvorbereitende Informati-
onssuche in Online-Shops
(2006) bzw. im Internet
(20022004 ), Kaut im statio-
niiren Handel

Kaufvorbereitende Informati-
onssuche im stationiren
Handel, Kauf in Online-Shops
(2006) bzw. im Internet
{2002/ 2004 )

20,9% der Kiufe im
stationdiren Handel

26,5% der Kiufe im
stationdren Handel

28,5% der Kiufe
um stattoniren
Handel

31,3% der Bestallun-
gen in Onling-Shops

22, T der Bestel-
lungen im Internet

28,5% der Besizl-
un gen im Internet

Kaufanbahnung im Online-
Shop (2006) bzw. m | nternet
{2002/2004), Kauf in einer
stationiiren MNieder lassung
desselben Handlers

Eaufanbahnung in einer
stationiiren Miederlassung,
Eauf im Online-Shop dessal-
ben Hiindlers

O 3% der Kiufe im
stationdiren Handel

8.8% der Kiufe im
stationdiren Handel

10, 7% der Kiufe
i stationfiren
Handel

4 8% der Bestellun-
gen in Online-Shops

3.1% der Bestellun-
gen i [nternet

2.6% der Bestel-
hingen im lnternet

Eannibalisierung von Kiufen
i stationéren Niederlassun-
gen durch den Online-Shop
desselben Hiindlers

26,7% der Bestellun-
gen in Online-Shops

37,3% der Bestel-
lungen in Online-
Shops

Stichprobe L.O00 Internetnutzer, | 932 Online- 1.239 Internetmout-
repriisentativ quotiert | Shopper, Conven- Z2T, reprisentaty
(2.662 Kiufe) ience Sample quotiert
(1.864 Kfufe) {1.1235 Kiufe)
Erhebunpszeitram April 2006 AprilMai 2004 November 2001

Quelle: Hudetz & van Baal, 2007, S.574



Anhang 4: Die Betriebsformen des Einzelhandels

Adbitei lungsgesc hafi
{shop in the shop)
Agenturgeschaft
Aliematvhandel
Altw are nhandlung
ambulanter Handel
Amusement center
Antiquarist

Apotheke

Automat (Verksufsautomart)
Automaien-Einkaufszentrum
Automaien]aden
Automaiensirale

Bahnhofigeschi ft
Basement store
Baumarkt

Bazar
Beamteneinksuf
Besiellannshme
Body Shop

Bouti que
Buchclub
Buchhandlung

Cableshop

Caféboutique
Christkindimar ki -stand)
christmas store
CONVEnience cender
convenience sire

Deelikatessenpeschafit
Department store
Depotgeschift, Depot-System
Devisenladen

Discounthaus
Door-to-door-Se lling
Drrogerie

Drrugstore

Einheitspreisgeschift
Einkaufaclub

Einkaufsze ntrum
Etagengeschafi (Siwbentaden)

Fabrikladen
(factory oudet, factory siore)
Fachdiscounter
Fachgeschsft
Fachmarkt
falrender Laden
Filiale

Fliegender Handler

(Filialbetrieb, Filialnternehmen)

Flohmarkt{-stand)
Flughafengeschaft
Franchise-Geschsfi
freezer center

Gemeinscha fiswar enhaus
Goemnisc hiware nogeschaifit
Getréinkeshop

Hiausier handel

Hauszustellhandel { Zuselldienst)
Hikerhandel

Hypermarc heé

Jumior- Warenhsaus
{junior department sinre)

Katalogachaursum
{catalog show room)
Katalogshop
Kaufhaws
Kauficheinhandhung
Kiosk
Kleinpreisgeschafi
Kolchoamarki -stand)
Kolonislwarenhandlung
K onsumgenossenscha ft

Mall; Mall Center

Markthalle{-nstand)
Modular siore

Nachbarschaftgeschéft
{neighbourhood store)

Off-price-center
Off-price-store

Partiegeschaft
Party-ServicePanty-Shop
Party-Verkauf
Passage(-ngeschift)

Penny store

Pick-up-shop
Piggly-wiggly-store
Pilotladen

Proviamtschiff

PX shop (post exchange shop)

Ratio-Markt { Ratio-5 ystem)
Reformhaus
Regishetrich

Selbathediemngswarenhaus
{SB-W arenhaus)

Selbathedienungsgesc haift
(SB-Greschaft)

Sex-Shop

Shopping Center

Shouk

Spee zial geschafi

StraBenhandel, Strabenverkauf

Stundengeschafi

Supeermarkt

Tanie-Emma-Laden

Telefonkauf

Telekijkshop

Tl eshopd-ping)
(homeshopping, cableshopping)

Theme center

Thaift shop

Tieflithlservice

Tourisienladen

Trafik

Trinkhalle

Trihibedl handlung

Under ground ¢ enter; U -Center
Undder ground store; U-Siore

‘Verbrauc hermarkt

Werkaufiwa genVerkaufisuto

Wersandageniur

Versandhaus
{Universal-'Speziabversand)

Vertragshiindler

Videokataksg- Kisk
(-express shop USA™)

W olkseigener Handel

‘Wanderlager
‘Warenhaus
‘Weihnachtsmarkt
‘Werkshandlung

‘Werkspersonabrerkauf
W henmarkt(-stand)

Zollfrei-Laden (duty free shop)
Fusielidienst

Quelle: Schenk, 1991, S.159f.
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Anhang 5: Beispiel fur eine Klassifikation von Vertiebslinien

Betriebs- | Handlermarken Kontaktprinzipien
ik ein Kontaktprinzip mehrere Kontaktprinzipien
sine Aldl, stationdrer Einzelhandel, Schiecker, stationdrer und elekt-
e —— Lebensmittel-Discounter ronischer Einzelhandel, Drogerie-
Sl artikel-Discounter
betiche: Norma mit Norma und Rodl, Ihr Platz mit /har Platz und Drospa,
typ mehrere stationarer Einzelhandel, Le- stationdrer (Ihr Platz, Drospa) und
Héndlermarken | bensmittel-Discounter elektronischer (Ihr Platz) Droge-
riemarkt
K + K Klaas und Kock, statio- Tesco, stationdrer und elektroni-
S nérer Einzelhandel auf unter- scher Einzelhandel, unterschied-
Handlermarke schiedlich groBen Verkaufsfld- | lich grofbe Verkaufsflichen (Com-
chen (Verbraucher- und Su- pact, Express, Extra, Metro Su-
mehrere permarkte) perstore)
Betriebs-
typen Metro, stationarer Einzel- Tengelmann, stationarer und
riirere handel auf unterschiedlich elektronischer Einzelhandel,
Handlermarken groften Verkaufsfldchen (Co- Supermérkte (Tengelmann, Kai-
met, Extra, Mein Markt, real) ser's), Lebensmittel-Discounter
(Plus)

Quelle: Barth et al, 2015, S.89

Anhang 6: Vorschlag fir eine Systematisierung von iBzelhandelsbetrieben

Merkmals-
stufe

Einzelhandelsbetriebe

o

Branche 1:
Lebensmittel

Branche 2: Branche 3: Branche 4: Branche n:
Bekleidung DIY-Produkte .- .

14

2 Residenz- Domizil- Treff- Distanz-
prinzip prinzip prinzip prinzip

3 Abgrenzung von Betriebstypen nach gleichrangigen Merkmalen

Lebensmittel in einem Kiosk A

Lebensmittel in einer Tankstelle

Lebensmittel-Fachgeschaft

Lebensmittel-Shop in einem Warenhaus (Shop in the Shop)
Lebensmittelabteilung bei einem Partievermarkter
kleinflachiges Lebensmittel-SB-Geschaft ~
mittelgroRes Lebensmittel-SB-Geschaft mit Discountprinzip
mittelgrofies Lebensmittel-SB-Geschiaft ohne Discountprinzip
groffidchiges Lebensmittel-SB-Geschaft

u.v.a.m.

Ergebnis der
Typisierung

Iy

= Fortfithrung der hier nicht aufgefihrten Merkmalsauspragungen

Quelle: Barth et al, 2015, S.89




Anhang 7: Der evolutionstheoretische Ansatz zur Beebsformenevolution

THESE 1 (Betriebsform A) ANTITHESE 1 (Betriebsform B)
+ Standorte in zentraler Lage + Standorte in dezentraler Lage
« zahlreiche Service- und «nur wenige Service- und
Dienstleistunge n werden Dienstleistunge n werden
angeboten angeboten
+ schwerfilige organisationale + schlanke und flexible
Struktur (hoher organisationale Struktur (geringer
Werwaltungsaufwand) Verwaltungsaufwand)

[ |
!

SYNTHESE 1/THESE 2 ANTITHESE 2 (Betriebsform D)
(Betriebsform C)

+ Standorte in zentraler und
dezentraler Lage

+ einige Service- und Dienst-
leistungen werden angeboten

+ organisationale Struktur weder
schwerfallig noch flexibel
(mittelgrofber Verwaltungs-
aufwand)

!

SYNTHESE 2 (Betriebsform E)

Quelle: Purper, 2007, S.39



