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Zusammenfassung

In der Presse wird der stationare Handel seit Jahren regelrecht totgeschrieben, weil ihm
der Online-Handel angeblich das sprichwértliche Wasser abgraben soll. Auf der anderen
Seite eréffnen laufend ehemalige Online-Pure-Player stationare Geschaftslokale. Diese
Entwicklung impliziert, dass der stationare Kanal gerade in einem modernen Multi-Chan-
nel-Konzept gewichtige Vorteile mit sich bringt. Der vorliegende Beitrag sammelt die
Vorteile, die sich aus unternehmerischer Sicht ergeben und Uberprift welche daraus
resultierenden Moglichkeiten in der heimischen Handelslandschaft derzeit erkannt und
genutzt werden mittels einer qualitativen Interview-Studie, bei der Experten und Ent-
scheider als Gesprachspartner herangezogen wurden. Die Ergebnisse der Inhaltsana-
lyse der 10 Interviews zeigen, dass die in der theoretischen Auseinandersetzung un-
scharf vordefinierten Vorteile zu weiten Teilen auch von den Befragten als solche iden-
tifiziert werden. Obwohl die Moglichkeiten aus diesen Vorteilen wirtschaftliches Kapital
zu schlagen nicht immer in voller Bandbreite zum Ausdruck gebracht werden, blicken
die Befragten fast durchwegs positiv in die Zukunft einer Multi-Channel-Retail-Strategie,
fur die ein stationarer Absatzkanal eine fast unentbehrliche Voraussetzung darstellt.

Schlisselworter: Handel, stationarer Einzelhandel, Multi-Channel-Retail, Vorteile des

stationadren Kanals

Abstract

If one is to believe media, online-shopping is going to bury the in-store-trading within the
next few years. On the other hand, former online-pure-players open up stationary busi-
ness locations almost every day. This development implies that the stationary sales-
channel has a significant advantage within a modern multi-channel concept. This paper
collects the advantages that arise from the stationary sales-channel out of an entrepre-
neurial point of view. It also examines the resulting possibilities that are currently recog-
nized and applied by the domestic retail. Therefore a qualitative interview study was set
up, in which experts and decision-makers were asked as interview partners. The content
analysis of the 10 resulting interview-transcriptions show that the advantages defined in
the theoretical part of this paper are largely identified by the interview-partners too. Alt-
hough the monetary possibilities offered by these advantages are not always expressed
in full depth, the experts look very positively into the future of a multi-channel retail strat-
egy that will mostly have a strong need for a stationary-sales-channel.

Keywords: retail, in-store-trade, stationary-sales channel, multi-channel-retail, ad-
vantages of in-store-trading
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1 Einleitung

,Der stationdre Handel ist zum Scheitern verurteilt!”

So, oder so ahnlich lautet nicht nur eine Schlagzeile, die in den vergangenen funf bis
zehn Jahren regelmaflig auf den Wirtschaftsseiten und auch in der Fachpresse auf-
taucht, sondern dies ist auch die sichere Uberzeugung so mancher Expertinnen (Krisch
im Interview mit Link, 2015, S. 63). Geht oder fahrt man durch die Zentren kleinerer Orte
und beobachtet man die Entwicklungen in den heimischen Innenstadten, so scheint
diese Einschatzung gar nicht so unrealistisch. Immer mehr eingesessene Handelshau-
ser raumen ihren Platz flr Shops globaler Konzerne, die aus Prestigegriinden diese Fla-
chen beziehen und immer mehr kleine Handler in den Ortschaften ziehen aus und hin-
terlassen Leerstande oder auch nur Platz fir ein weiteres Sport-Wetten-Kaffee.
Naturlich lasst sich diese Entwicklung nicht nur an einem einzigen Grund festmachen,
aber die Hauptschuld fir das Sterben des Handels wird in der &ffentlichen Meinung kol-
lektiv dem Online-Handel zugeschrieben. Hatte es der stationare Handel, als Branche
betrachtet, in den vergangenen Jahrzehnten fast ausschlief3lich mit dem Versandhandel
als erstzunehmender Konkurrenz zu tun, so ist seit der Jahrtausendwende der Online-
Handel auf den Plan getreten. Die rasante Entwicklung der Technik, die hohe Durchdrin-
gung der Industriestaaten mit Breitband-Internet und die Verbreitung von Endgeraten,
die standig den mobilen Zugriff in die digitale Welt ermdglichen, haben den Weg flr On-

line-Handler wie Zalando und Amazon geebnet.

Doch wahrend laufend klassischen Laden verschwinden, tauchen gleichzeitig aber, an
machen - teilweise auch sehr teuren — Lagen, neue Geschafte auf, die man sonst eben
nur aus digitaler Umgebung kennt: Amazon plant so etwa nach einem laufenden Pilot-
projekt in Seattle (USA) 300 — 400 eigene Buchladen zu eréffnen (Spiegel online,
03.02.2016). Das deutsche Start-up ,mymuesli eréffnet laufend neue Standorte, darun-
ter etwa in Salzburg in der Getreidegasse und in Wien in der Mariahilfer Stral3e, zwei der
vermutlich teuersten Verkaufsgegenden Osterreichs. Und wahrend andere vornehmlich
kleine Fachhandler der Branche aufgeben oder umsatteln, etabliert der &sterreichische
Online-Fachhandler Nordfishing77, seine Angelfachmarkte an strategischen Positionen

(www.salzburg.com; Salzburger Woche, 03.08.2015).

In seiner Fallbeispiel-Dokumentation ,Local Heroes 2.0“ im Auftrag von eBay und dem
Handelsverband Deutschland schreibt Matthias Hell dazu: ,Zum einen zeigt sich immer

deutlicher, dass es auch fir E-Commerce-Anbieter nicht ohne den stationaren Handel
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geht. Wenn Online-Handler wie Notebooksbilliger.de, mymuesli oder Fashion For Home
dazu Ubergehen, eigene Ladennetze aufzubauen, geschieht dies nicht einfach aus einer
Laune heraus. Vielmehr sind die einstmals (iberzeugten Pure-Onliner zu der Uberzeu-
gung gekommen, dass sie mit ihrer reinen E-Commerce-Ausrichtung an Grenzen sto-
Ren. Das erganzende stationare Geschaft hilft diesen Anbietern Mehrwerte zu erzielen,

die mit einer Pure-Online-Aufstellung nicht zu erreichen waren® (Hell, 2015, S. 102).

1.1 Problemstellung

Aus der hier gezeigten Entwicklung Iasst sich also, auch nach Einschatzung des Autors,
schlieRen, dass der sogenannte Multi-Channel-Handel nicht nur den letzte Rettungsan-
ker fUr den stationaren Handel darstellt, um sich im Wettbewerb mit dem Online-Handel
zu behaupten, sondern eben auch dass der Vertriebskanal, den der stationaren Handel
bedient, trotz seiner vielen Hemmnisse und seiner unzahligen Kostentreiber, dennoch
wirtschaftlich interessant genug zu sein scheint und genigend Mehrwerte schafft, um
auch von den Onlinern angestrebt, aufgebaut und bedient zu werden.

»90 zeigen gerade die aus dem Online-Bereich stammenden Anbieter, wie relevant die
stationare Dimension weiterhin ist und dass es sich beim Einzelhandel um alles andere
als ein Auslaufmodell handelt” (Hell, 2015, S.102).

Dass die Notwendigkeit der Anpassung und der Digitalisierung fur den stationaren Han-
del gegeben ist und dass es ohne zeitgemales bedienen der Online-Kanale im Handel
kaum mehr méglich sein wird, wirtschaftlich erfolgreich zu sein, ist heute eigentlich so-
wohl unter Handelstreibenden als auch Forschenden unbestritten. Eine Positionierung
entgegen diesen Entwicklungen kann nur ganz gezielt — zum Beispiel als Retro-Store -
erfolgen (Haderlein, 2012, S 20).

Andererseits darf nicht vergessen werden, dass trotz der groRen Bedeutung des Online-
Handels und der rasanten Wachstumsraten in diesem Bereich, es derzeit noch immer
die stationaren Vertriebswege sind, die in allen Sortimentsbereichen die Bedeutendsten
sind. Sogar im Buchhandel liegt der Marktanteil des klassischen stationdren Handels
noch immer bei knapp der Halfte (Crockford, Ritschel & Schmieder, 2013, S.494).

Auch die Experten der Wirtschafts- und Unternehmensberatung KPMG und des EHI
Retail Institutes wiesen in lhrer Studie ,Trends im Handel 2020“ drauf hin, dass selbst

wenn der Online-Handel weiterhin mit zweistelligen Zuwachsraten performen kénnte, es



dennoch Jahrzehnte dauern wirde, bis er den stationaren Handel Uberholen werde
(KPMG, 2012, S. 19).

,Die Filiale ist der Kern des Handelsgeschéafts und auch in Zukunft durch nichts zu er-
setzen. Reine Versand- oder Internethandler kdnnen doch nur bestehen, weil die Kon-
sumenten dhnliche Waren aus den Laden des Einzelhandels kennen und sie dort anfas-
sen und ausprobieren kdnnen. (...) Die sozialen Kontakte in der Filiale sind unersetzbar®
(Schmieder, 2010, S. 276) zitiert Schmieder den Inhaber einer traditionsreichen Einzel-

handelsunternehmung aus einem mit jenem gefiihrten Experteninterview.

1.2 Zielsetzung

Dem alteingesessenen stationaren Handel, der lange vor der Existenz des Internets
schon die Aufgabe Ubernommen hatte Mittler zwischen Produktion und Absatz zu sein,
wird von manchen Expertinnen die Fahigkeit sich an diese Entwicklungen anzupassen
vielfach ganzlich abgesprochen (Krisch im Interview mit Link, 2015, S. 65). Andere set-
zen auf den alten Leitspruch der Branche ,Handel ist Wandel“ und kommen genau wie
viele Beratungsunternehmen (Bovensiepen & Rumpff & Bender, 2015, S 18) und Studi-
enautorinnen (Rumpff, 2012, S 22) zu dem Schluss, dass es das Besinnen ,auf die ei-
genen Stérken“ des Handels ist, das gepaart mit dem Ubernehmen sinnvoller Ableitun-
gen aus den Erfahrungen des Online-Handels daflir sorgen wird, dass der stationare
Handel als Absatzkanal nicht so bald oder gar nie verschwinden wird (Ramge, 2013,
S.30)

Ahnlich argumentieren unter vielen anderen auch Rotax & Berg (2012; S 5): ,Der Stati-
onarhandel wird an unterschiedlichen Fronten angegriffen und muss sich wieder auf
seine Kernkompetenzen besinnen.”

Doch worin bestehen sie, diese ,eigenen Stdrken“ des stationaren Handels innerhalb
der Multi-Channel-Umgebung und werden sie von den Handelstreibenden als solche er-
kannt?

Die vorliegende Arbeit versucht eben diese Starken in Form von Vorteilen und Mdglich-
keiten zu erheben und aufzuzeigen, die der Vertriebskanal des stationaren Handels ge-
genuber anderen Kanalen, allen voran dem Online-Handel mit sich bringt. Von beson-
derem Interesse ist dabei die Frage, welche dieser Vorteile bei den Entscheidungstra-
gern von Multi-Channel-Unternehmungen erkannt werden und welche Mdglichkeiten da-

raus genutzt werden. Dabei erhebt die angestrebte Sammlung, keinesfalls den Anspruch
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auf Vollstandigkeit, sondern will nur versuchen unterschiedliche Vorteile aufzuzeigen,
die in weiterer Folge einen Beitrag leisten konnen, um Theorien daraus abzuleiten und

danach Handlungsempfehlungen fiir den stationaren Handel zu entwickeln.

1.3 Methodik

Im ersten Abschnitt dieser Arbeit sollen zuerst die fir das Forschungsgebiet relevanten
Begrifflichkeiten eingegrenzt werden, um das Thema und seine Bedeutungszusammen-
hange abzustecken. In der Folge wird versucht, mogliche Starken oder Vorteile des sta-
tionaren Handels anhand von unterschiedlichen Fachquellen und Theorien herauszuar-
beiten und zu sammeln.

Im Zuge von leitfadengefiihrten Expertinnen-Befragungen, die mittels Inhaltsanalyse
nach Mayring (Mayring, 2015, S 50 ff) analysiert werden, soll im empirischen Teil dieser
Arbeit Uberprift werden, welche Vorteile und Starken die Expertinnen dem stationaren
Kanal zuschreiben und welche der theoretisch erhobenen Vorteile sich die Unterneh-
mungen und Verbande, fir die selbige tatig sind, auch jetzt schon tatsachlich zunutze
machen. Der Fokus der Betrachtung liegt dabei klar auf dem deutschsprachigen Raum

und auf Osterreich im speziellen.

Daraus ergibt sich die Forschungsfrage:
Welche Vorteile und Starken bringt der stationdre Einzelhandel in das moderne
Multi-Channeling als Absatzkanal mit und welche daraus resultierenden Moglich-

keiten werden derzeit im heimischen Einzelhandel erkannt und genutzt.



2 Theorieteil

2.1 Abgrenzung der relevanten Begrifflichkeiten

Der Autor geht bewusst auf diesen Teil ausfuhrlicher ein, da gerade die Begrifflichkeiten
rund um das Multi-Channeling einerseits sehr schwammig sind und fir ein sehr weites
Feld zwischen Vertrieb, Marketing und Kommunikation verwendet werden und anderer-
seits in der Fachliteratur je nach Autorln auch in verschiedensten Definitionen Verwen-
dung finden. Hinzu kommt, dass sich das Thema mit einer rasant fortschreitenden tech-
nischen Entwicklung mit- und weiterentwickelt, was das stetige Aufkommen von neuen
Begriffen und Definitionen mit sich bringt. Da das Forschungsfeld auch noch verhaltnis-
mafig jung ist, gibt es nur sehr wenige in der Lehre und Forschung anerkannte Definiti-
onen zu diesen Begrifflichkeiten, auf die im Folgenden aber nach Méglichkeit eingegan-

gen werden soll.

2.1.1 Vorteile & Moglichkeiten

Wie in der Einleitung dieser Arbeit schon angeflhrt, impliziert der Autor aus der aktuellen
Entwicklung in der laufend Online-Handler, deren urspringlicher Vertriebskanal der di-
gitale ist, stationare Niederlassungen eréffnen, dass dieser Kanal, also das klassische
Ladenlokal, Vorteile mit sich bringen muss, die die augenscheinlichen Nachteile (vor al-
lem die Kosten flir Geschaftslokal, Mitarbeiter und Sonstiges) Uberwiegen. Diese Vor-
teile die ein wachsender Anteil an Wirtschaftstreibenden aus dem Internet-Pure-Bereich
fur sich nutzen will, und auf den sich der gewachsene stationare Handel nach Experten-
meinung besinnen soll, sollen in der vorliegenden Arbeit examiniert und aufgelistet wer-
den.

Da kapitalorientierte Wirtschaftsunternehmungen im Mittelpunkt des Interesses dieser
Arbeit stehen, sind Vorteile in diesem Zusammenhang zumeist als Starken des Kanals
und daraus resultierende Moglichkeit kurz-, mittel- oder langfristig Gewinne zu generie-
ren zu sehen. Da Vorteile eine zur Alternative stehende Option als Vergleichswert be-

dirfen, soll hier der Kanal des Onlinehandels als Vergleichsoption genutzt werden.



2.1.2 Handel

,In einer arbeitsteiligen Volkswirtschaft Gbernimmt der Handel die Aufgabe, raumliche,
zeitliche, qualitative und quantitative Spannungen zwischen der Produktion und der Kon-
sumtion auszugleichen. In diesem weit gefassten Verstandnis ist jeder Austausch von
Gutern- und Dienstleistungen Handel bzw. Distribution, unabhangig davon, welche Be-
triebe ihn durchfliihren® (Gabler Wirtschaftslexikon, Onlinequelle o. J., Stichwort: Han-
del).

ca’m® v
0@ °. N\ |
PRODUKTIONS- @ FILIALGETRIEBENER INTERNET-
@ GETRIEBENER HANDEL HANDEL GETRIEBENER
‘ . HANDEL
000
Agrargesellschaft Industriegesellschaft Wissensgesellschaft
PoS: Markte PoS: Filiale/Kaufhaus PoS: Multikanal
Treiber: Manufaktur Treiber: Arbeitsteilung Treiber: Vernetzung

Bis 18. 19./20. 215

Jahrhundert Jahrhundert Jahrhundert

© 2012, Andreas Haderlein

Abb. 1 Der Handel im Wandel der Epochen (Haderlein, 2012, S 16)

Wie aus dieser schematischen Darstellung hervorgeht, hat sich der Handel gemeinsam
mit der Gesellschaft in den vergangenen 3 Jahrhunderten stetig gewandelt und entwi-
ckelt. Wahrend im 18. Jahrhundert und Anfang des 19. Jahrhunderts ein Verkaufermarkt
vorherrschend war, dessen wichtigster Umschlagsplatz die Markte waren, wandelte sich
die Gesellschaft danach zur Industriegesellschaft. In der zweiten Halfte des 19. Jahrhun-
derts, als in Europa die Hersteller anfingen die ersten groRen Marken zu etablieren
»,mussten sich die Handler mehr oder weniger das Marktgeschehen von der Industrie
diktieren lassen. lhre Rolle kann man als Distributionsarm der Hersteller beschreiben.”
(Schroder, 2002, S. 24)

Wahrend der Treiber des Fortschrittes die Arbeitsteilung war, entwickelten sich trotzdem
unterschiedlichste Arten von Geschaften, Warenhausern und Filialen. Seit Anfang des
21. Jahrhunderts und seit dem Aufkommen der Wissensgesellschaft ist ,Vernetzung® der
Treiber, der das Multi-Channeling auf den nunmehrigen Kaufermarkten ins Leben rief.
Der Handel der Gegenwart wird somit von zwei maf3gebenden Faktoren bestimmt: dem

Internet und dem Smartphone. ,Die Penetration von Smartphones und Tablet-PCs steigt
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innerhalb von einem Jahr von deutlich unter der Halfte (44%) in 2013 auf zwei Drittel
(69%) im Jahr 2014, also um 51% explosionsartig an“ (Heinemann& Geiser, 2015, S.
231).

Das Internet fungiert einerseits als allgegenwartiger Zugang zu jedweder Information
und Vergleichsmdglichkeit bezogen auf Preise, Leistungen oder Verfligbarkeiten. An-
derseits aber nicht nur in der eben genannten Pull- sondern auch in einer Push-Form als
Netzwerk fur Erfahrungsaustausch und Forum fiir Rezessionen im Positiven wie im Ne-
gativen. ,Die explodierende Smartphone-Penetration verandert die Verhaltensmuster
und Erwartungen der Konsumentinnen mit hoher Geschwindigkeit. Sie geht mit einem
Bedurfnis der Konsumentinnen einher, ihren Ladenbesuch jederzeit im mobilen Internet
vorbereiten zu kénnen“ (Heinemann, 2015, S. 58).

Es ist aber festzuhalten, dass der Treiber dieser Entwicklung nicht die Handelsunterneh-
men selbst sind, sondern deren Kunden, die ein zunehmend kanallibergreifendes Kauf-

und Informationsverhalten an den Tag legen (Haderlein, 2013, S 20).

2.1.3 Einzelhandel

Im Gegensatz zum GroRhandel, der per Definition “Waren oder Dienstleistungen an Wie-
derverkaufer oder gewerbliche Verwender* (Kotler, Armstrong, Wong & Saunders ,2011,
S. 1027) verkauft, vertreiben ,Einzelhandelsbetriebe ihre Waren tGberwiegend an Privat-
haushalte in Mengen, die dem Bedarf dieser Verbrauchergruppe in einem ublichen Zeit-

rahmen entsprechen® (Lechner, Egger, Schauer, 2010, S 544).

2.1.4 Stationarer Handel

Im Allgemeinen gelten Handelsbetriebe mit festem Verkaufsstandort(en) als stationarer
Handel und unterscheiden sich somit vom ambulanten Handel, dessen Verkaufsstand-
orte wechseln konnen. Zusatzlich dazu gibt es noch den Distanzhandel, bei dem Ver-
kaufer und Kaufer sich wegen einer raumlichen Distanz im Regelfall nicht persénlich
begegnen, der Geschaftsabschluss findet nach dem Distanzprinzip statt. In Abgrenzung
dazu findet im stationdren Handel das ,Residenzprinzip“ Anwendung: ,Der Kaufvorgang
findet am Standort des Verkaufers (dessen Residenz) statt, so bei den meisten Betriebs-
formen des stationaren Handels. Der Kaufer bewegt sich zum Verkaufer* (Gabler Wirt-

schaftslexikon, Onlinequelle o. J., Stichwort: Residenzhandel).



2.1.5 Single-Channeling

In Abgrenzung zum Multi-Channeling wird beim Single-Channeling eben ausschlieRlich
nur ein Absatzkanal genutzt um Dienstleistungen und/oder Produkte an die Frau oder
an den Mann zu bringen. Dies war historisch betrachtet beim stationaren Einzelhandel
von je her der Fall, genauso, wie es bei manchen (wenigen) Katalog-Versandhandlern
der Fall war. Natirlich existiert, aber auch unter jenen Unternehmen, die ihr Geschafts-
modell iber den Online-Handel betreiben, eine riesige Anzahl derer, die ausschliel3lich
diesen Kanal nutzen. Als Online-Pure-Player, E-Commerce-Pure-Player oder nur als
Pure Player, werden solche Handelsunternehmungen bezeichnet, die physische Glter
oder Dienstleistungen ausschlief3lich tber das Internet anbieten (z.B. Zalando, zumin-
dest bis 2015 das erste Mal ein Pop-Up-Store erdffnet wurde!).

Wenn sich ein Single-Channel-Retailer, egal ob aus dem stationaren, dem Versandhan-
dels- oder dem Online- Umfeld einen weiteren Kanal eréffnet um seine Produkte oder

Dienstleistungen abzusetzen, wird er grundsatzlich schon zum Multi-Channel-Retailer.

2.1.6 Multi-Channeling

Multi-Channeling wird hier als Verklrzung des Wortes Multi-Channel-Retailing oder zu
Deutsch Multi-Channel-Handel genutzt. In der Literatur findet man sehr heterogene De-
finitionen davon, was als Multi-Channel-Retailing beschrieben wird. lhnen ist gemein,
dass darunter der parallele Einsatz mehrerer Betriebs- und/oder Vertriebstypen des
Handels im Rahmen der Distribution verstanden wird (Schramm-Klein, 2012, S 421).
Viele Handelsunternehmen haben schon seit langer Zeit mehrere Handelsformate pa-
rallel zueinander eingesetzt, doch das Thema hat mit der Einfihrung neuer digitaler Ver-
triebskanale (Internet, Smartphone) enorm an Bedeutung gewonnen. Der Terminus
Multi-Channel-Retailing beschreibt daher grundsatzlich kein neues Phanomen sondern
eines das an neuer Bedeutung gewonnen hat (Schramm-Klein, 2010, S 111).

Eine recht simple Definition lautet:

Multi-Channel-Retailing wird auch als das Set an Aktivitaten definiert, die angewandt
werden, um Waren und Dienstleistungen tber mehr als einen Kanal an die Konsumen-
ten zu verkaufen (Zhang et. al., 2010, S 168).

Eine umfassendere:

,2unter Multi Channel Retailing wird eine spezifische Auspragungsform von Mehrbe-

triebstypenunternehmen des Einzelhandels verstanden, bei der ein paralleler Einsatz
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mehrerer, nicht zwingend inhaltlich-konzeptionell unterschiedlicher Betriebs- und/oder
Vertriebstypen erfolgt. Zwischen den alternativen Absatzkanalen des Multi-Channel-
Systems besteht ein wesentlicher Sortimentszusammenhang bzw. eine wesentlich Sor-
timentstberlappung. Anhand der unterschiedlichen Betriebs- bzw. Vertriebstypen ist so-
mit die Ansprache dergleichen, aber auch unterschiedlicher Kundensegmente (bzw.
Zielgruppen) und/oder Kundenbedirfnisse mdglich® (Schramm-Klein, 2003 zitiert in
Schramm-Klein, 2012, S 421).

Die einzelnen Betriebstypen, die in dieser spezifischen Form des Einzelhandels parallel
angewandt werden, werden demnach mit dem Wort ,Channels® (zu Deutsch Kanale)
betitelt. Es handelt sich hierbei also um die verschiedenen Absatzkanale, die genutzt
werden um Produkte und/oder Dienstleistungen in den Umlauf zu bringen.

,Marketing Channel, Distribution Channel; der Teil des Distributionssystems, der vom
Hersteller gestaltet wird, um den Absatz seiner Produkte/Dienstleistungen sowie die Ver-
teilung der erforderlichen Informationen sicherzustellen® (Gabler Wirtschaftslexikon, On-
linequelle o. J., Stichwort: Absatzkanal). Ein wesentliches Merkmal eines Absatzkanales,
ist es, demnach ,den Absatz sicherzustellen®, was ihn von reinen Kommunikationskana-
len (z.B. Twitter bis zum Jahr 2016) unterscheidet.

Der Begriffszusatz ,Multi-“ wird dann noch dazu genutzt um die erhéhte Quantitat von

selbigen Vertriebskanalen zu verdeutlichen (Rittinger, 2014, S 3).

2.1.6.1 Kombinationsméglichkeiten von Kanalen in der Multi-Channel-Strategie

Handelsunternehmen

Stationére Print- Internet- M-
Geschafte Katalog Shop Commerce

TV-Shop Shopping- Automaten
IETV App

Sortimentszusammenhang

NN NSNS NSNS NSNS
L onsmeen

Abb. 2 Multi-Channel-Retailing (Schramm-Klein, 2012, S 422)

Die in Abbildung 2 dargestellten Absatzkanale bilden nur einen Ausschnitt der zur Ver-
fligung stehenden Vertriebsméglichkeiten ab, tatsachlich existieren vom fliegenden Han-

del Uber Verkaufsfahrten bis hin zum Shopping Uber die Spielkonsole oder ,in-App-



Kaufe“ noch unzahlige andere Vertriebsmdoglichkeiten zur Auswahl. Gro3e wirtschaftli-
che Relevanz kommt aber im modernen Multi-Channel-Retailing fast nur den Kombina-

tionsformen einiger weniger Kanale zu:

“Clicks & Mortar” oder auch ,Clicks & Bricks":

Hierbei handelt es sich um die Kombination des Online-Kanals mit stationaren Geschaf-

ten, wie es z.B. von Unternehmen wie Douglas oder MyToys (oder Hervis, Media-
markt...) durchgeflihrt wird.

Diese Art ist die mittlerweile im Einzelhandel mit Abstand am meisten umgesetzte und
in der Literatur am besten dokumentierte Auspragung des Multi-Channel-Retailing und
ist insbesondere bei kleinen und mittelstandischen Handlerinnen beliebt, die dabei meist
aber online nur einen Teilbereich des Sortiments zum Verkauf stellen (Schmieder, 2010,
S240).

,Clicks & Sheets" oder auch ,Clicks & Flicks":

Diese Form beinhaltet die Kombination des Internet mit traditionellem Versandhandel

(Katalogversand). Beispiele hierfur sind Heine, Baur oder Neckermann (oder Pro Idee)

,Clicks, Bricks & Sheets” oder wieder ,Clicks, Bricks & Flicks":

Bei dieser Mischform erfolgt eine Kombination des Internet-Kanals mit stationaren Ge-

schaften und traditionellem Versandhandel. Diese Form des Multi-Channel-Retailing
findet sich z.B. bei Jako-O, Otto, Sport-Scheck, (oder dem Weltbild-Verlag)

(Schramm-Klein, 2012, S 425 ff).

Diese Darstellung der relevanten Multi-Channel-Kombinationen findet sich so oder ganz
ahnlich bei fast allen Autoren, die eine Klassifizierung der Modelle abzubilden versuchen.
In der modernen Betrachtung ist der Online-Handel offensichtlich der konstante Kanal,
der sich in jeder Form des Multi-Channeling wiederfindet.

Weiters kann gesagt werden, dass es die zwei Distanzhandels-Kanale (Katalog-) Ver-
sandhandel und Onlinehandel sind, die somit in direkter Konkurrenz zum Kanal des sta-

tionaren Handels stehen und grof3en Druck auf selbigen austiben.

2.1.6.2 Distanzhandel als Bestandteil der Multi-Channel-Strategie

Der Versandhandel als Bestandteil des Multi-Channel-Retailings
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Der Versandhandel Uberbriickt seit vielen Jahrzehnten die rdumliche Distanz zwischen
dem Verkaufer und dem Kaufer zu Zwecken der Warenprasentation mittels Prospekten
oder Katalogen, aus denen der Kunde bei sich zu Hause die Ware aussuchen und dann
bestellen kann (Morschett, 2012, S 375). Durch die Verbreitung von schnellem Internet,
wurde der Distanzhandel als Ganzes betrachtet stark angekurbelt, wobei der Online-
Handel der klare Treiber ist:

»Innerhalb der Formen des Distanzhandels verdrangt der Online-Handel (E-Commerce
Uber verschiedene Kanale: PCs, Notebooks, Smartphones, Tablet-PCs usw.) langsam
aber stetig alle anderen Formen. Innerhalb von nur finf Jahren sind die Umséatze des
»iraditionellen® Versandhandels um mehr als 30% geschrumpft® (Morschett, 2012, S
378). Der Printkatalog, dessen klassische Funktion somit durch internetbasierte Losun-
gen zum Grolteil ersetzt wird, existiert aber trotzdem, wenn auch in geringerem Umfang,
noch immer indem er zunehmend zu einem Kommunikations- und Informationskanal
(Werbung) im Rahmen des Multi-Channel-Marketing wird (Rittinger, 2014, S 6).

Um die Vorteile des stationaren Handels herauszuarbeiten soll in der vorliegenden Arbeit
in erster Linie der Unterschied zum Kanal des Online-Handels, als Vertreter des Distanz-
Handels betrachtet werden, auch weil es die Handelsform ist, die in der laufenden De-

batte fortwahrend als ,die Bedrohung® fir den stationdaren Handel angefihrt wird.

Der Online-Handel als Bestandteil des Multi-Channel-Retailings

Der Begriff der ,Clicks®, also des Online-Handels der innerhalb dieser Auseinanderset-
zung mit dem Thema Multi-Channel-Retailing beschrieben werden soll, umfasst alle Ar-
ten von Vertriebskanalen, die der moderne E-Commerce beinhaltet: Stationares Internet,
mobiles Internet und ,Internet Enabled TV*, sowie ebenso die Kombinationsmoglichkei-
ten aus diesen. Werden namlich ausschlielilich digitale Kanale, sogenannte E-Channels,
miteinander kombiniert zur Betriebsform kombiniert, so entsteht eine spezielle Form des
Multi-Channel-Retails, der Multi-Channel-E-Commerce (Schramm-Klein, 2012, S. 425).
Auch wenn es fur diese Arbeit nur von eingeschrankter Bedeutung erscheint, so soll an
dieser Stelle dennoch darauf hingewiesen werden, dass auch der ,Online-Kanal® mit
einer Vielzahl von unterschiedlichen Verkaufsformen aufwarten kann, die einem Unter-
nehmen ebenso wie in der stationaren Welt die Méglichkeit eréffnen, sein Geschaft im
Netz gezielt zu positionieren: Aulier dem eigenen Online-Shop, der in der Unterneh-
menswebsite eingegliedert ist oder getrennt davon betrieben wird, besteht die Mdglich-
keit unterschiedliche Drittanbieter zu nutzen. Elektronische Marktplatze (z.B. Amazon)
oder Auktionsplattformen (z.B. eBay) kdnnen mit relativ geringem Aufwand genutzt wer-

den um neue Markte zu erschlieRen (Jager, 2016, S. 13).
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2.1.7 Begriffsabgrenzung zu andern Multi-Channel-Begriffen

Fur den Begriff Multi-Channel-Retailing wird in der deutschsprachigen Literatur auch im-
mer wieder die Bezeichnungen ,Mehrkanalsystem® oder ,Mehrkanalstrategie* wie auch

im Englischen die eingrenzende Bezeichnung ,Multi-Channel-Distribution® verwendet.

Letztere Bezeichnung fuhrt auf eine weitere sehr relevante Abgrenzung hin, die sich auf
die klassischen Instrumente des Marketing Mix bezieht:

Als die sogenannten ,vier Ps* sind die vier klassischen Instrumente des Marketing Mix
bekannt, in die sich die meisten MalRhahmen einordnen lassen, die ein Unternehmen
setzten kann um den Absatz seiner Produkte oder Dienstleistungen zu beeinflussen:
Das Produkt, der Preis, die Promotion und die Platzierung (Kotler et al., 2011, S. 192).
Wahrend das Multi-Channel-Marketing demzufolge auch alle vier Aspekte umfasst, will
sich der Autor hier, wenn er von Multi-Channeling oder Multi-Channel-Retailing schreibt,
nur mit dem ,Platzierung® der 4Ps befassen, also der Vertriebspolitik. Und auch hier ist
anzumerken, dass alle Uberlegungen, die Uber die des Kanals hinausgehen, aber sonst
zu ,Platzierung® zahlen, wie Transport, Lagerhaltung, Marktabdeckung,... nicht genauer
beleuchtet werden sollen. Preisgestaltung, Kommunikation und die Produkte selbst spie-
len natdrlich in den unterschiedlichen Kanalen eine gewichtige Rolle, doch sollen sie hier
zugunsten der Eigenschaften des Kanals ,stationar” selbst, nur als Nebeneffekt betrach-

tet werden.

2.1.8 Cross-Channeling

Wahrend der Begriff des Multi-Channel-Retailings zunachst nur den parallelen Einsatz
mehrerer Kanale beschreibt, kann Cross-Channel-Retailing als weitere Entwicklungs-
stufe dieses Modells betrachtet werden. Aus Unternehmenssicht werden die unter-
schiedlichen Kanale strategisch miteinander vernetzt und bewusst zusammengedacht.
Die Brucken dazwischen ermdglichen es den Konsumentinnen wahrend der Phasen des
Kaufprozesses zwischen den Plattformen hin- und her- zu wechseln (Jager, 2016, S.
28). Der Austausch des Zusatzes ,Multi-, gegen den Zusatz ,Cross-, erfolgt demnach
um die qualitative Verknuipfung der unterschiedlichen Kanale zu betonen. Das bewusste
miteinander verknipfen der verschiedenen genutzten Vertriebskanale macht somit den

Multi-Channel-Retail zum Cross-Channel-Retail (Rittinger, 2014, S. 18).
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Mit Cross-Channel-Management werden alle Aktivitaten eines Multi-Channel-Retailers
beschrieben, die auf die Koordination und Integration der verschiedenen Kanale abge-
stimmt sind und es fur die Kundinnen einfacher machen sollen, der verschiedenen Ka-

nale des Multi-Channel-Handlers im Wechsel zu nutzen (Heinemann, 2011, S. 72).

2.1.9 Omni-Channeling

Spatestens bei der Definition des Begriffs Omni-Channeling scheiden sich die Geister
und man findet je nach (wissenschaftlicher) Herkunft der Autorinnen sehr unterschiedli-
che Erlauterungen, ob es sich dabei um eine Entwicklungsstufe oder ein Verhaltensmus-
ter handelt: Im Vergleich zur o.g. Definition von Cross-Channel-Management, sieht An-
dreas Haderlein gerade im Omni-Channeling die totale Professionalisierung aller Pro-
zesse und deren erfolgreiche Integration in alle erdenklichen Entscheidungen des Un-
ternehmens und die Ubertragung selbiger auf alle Phasen des Kaufprozesses der Kun-
dinnen (Haderlein, 2013, S. 19f). Heinemann hingegen sieht im Omni-Channeling eben
keine Kanalstrategie des Handels, wie es Multi-Channeling ist (Heinemann, 2013,a. S.
9) sondern vielmehr eine neue Art des Konsumentenverhaltens, das, beschleunigt vor
allem durch die Smartphone-Nutzung der Konsumenten wahrend des Kaufprozesses
(Heinemann, 2013, a. S. 20), den Handel dazu zwingt sich auf dieses Nutzungsverhalten
einzustellen. Die Marketingexpertin Schwerdt beschreibt Omni-Channeling dagegen
wieder als weiter Entwicklungsstufe, bei der die Kanale zu Touchpoints mit den Konsu-
mentinnen Ubergehen. Ein gemeinsames Einkaufsumfeld umgibt dabei die Verbrauche-
rinnen, die somit Uberall und jederzeit auf das Gesamtsortiment an Produkten und
Dienstleistungen Zugriff haben ein durchgangiges Einkaufserlebnis durch den gesamten
Kaufprozess erfahren, egal wo er gestartet, getatigt oder beendet wird (Schwerdt, 2013,

online).

2.1.10 No-Line-Handel

Reingard Jager interpretiert oben genannte Verdffentlichung von Schwerdt im Umkehr-
schluss unter dem Titel No-Line-Handel, bei dem alle Daten in Echtzeit zentral erfasst
und aktualisiert werden und Verbraucherlnnen genau wie Verkaufspersonal am POS
mobile Endgerate nutzen um Zusatzinformationen, Vergleichspreise oder Bewertungen

jederzeit abzurufen (Jager, 2016, S. 28). Ungefahr dort schlief3t sich der Kreis wieder zu
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Heinemann, der No-Line-Systeme als héchste Evolutionsstufe des Multi-Chanel-Han-

dels bezeichnet, die aus konsequenter Fortsetzung des Cross-Channel-Managements

bei hochgradiger Vernetzung und Integration aller Absatzkanale entstehen (Heinemann,

2013,a. S. 10).

Da der Grad dieser Weiterentwicklung fiir diese Arbeit aber keine weitere Relevanz auf-

weist, umfasst der hier gewahlte Begriff des Multi-Channelings auch die Dimensionen

des Cross- und Omni-Channelings genauso wie den vor allem von Heinemann geprag-

ten Begriff ,No-Line-Handel“ und alle weiteren Paradigmen der derzeitigen Forschung,

die als Verbesserungen des urspriinglichen Multi-Channelings angesehen werden kon-

nen.

2.2 Die Treiber der Entwicklung

Um ein grundlegendes Verstandnis dafir zu schaffen, woraus Nachteile oder eben auch

Vorteile der einzelnen Kanale entstehen, ist es notwendig zu beleuchten, wie sich die

Handelslandschaft in den letzten Jahren verandert hat und wie stark das Verhalten der

Konsumentlnnen, aber auch andere Faktoren dazu beigetragen haben.
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Abb. 3: Treibende Krafte im Handel Quelle: Bruhn & Heinemannn (2013, a. S 30)

2.2.1 Technologisierung

»Wohl keine technische Erfindung hat Wirtschaft und Gesellschaft in so kurzer Zeit so
stark verandert wie das Internet. Die digitale Revolution nimmt schon jetzt ahnliche Aus-
malfde an wie die industrielle Revolution vor rund 250 Jahren, allerdings weitaus rasanter
und mit weiter zunehmender Beschleunigung® (Heinemann, 2013, a. S 1). So wurden in
der zweiten Halfte der 90er Jahre des vergangenen Jahrhunderts, als das Internet den
sprichwértlichen Kinderschuhen noch gar nicht wirklich entwachsen war, Unternehmen
wie Amazon, google oder eBay gegriindet, die heute als globale Internetriesen und teil-
weise Handelskonzerne auftreten und in ihrer Position im heutigen Wirtschaftsgeflige
nicht mehr wegzudenken sind. Die hohe Verbreitungs- und Durchdringungsrate gerade
der Bevolkerung der Industriestaaten mit High-Speed-Internet, der mobile Zugriff auf das
Internet Uber Smart-Phones und deren hohe Verbreitung haben die Markte verandert.
Vor allem aber hat sich das Verhalten der Nutzer dieser technologischen Mdoglichkeiten

geandert und der Handel musste und muss weiterhin darauf reagieren.

2.2.2 Sozialdemografische, gesellschaftliche und politische Faktoren

Es sind auch eine Vielzahl gesellschaftlicher, politischer, sozialer und demografischer
Faktoren anzufiihren, die ebenfalls mitbestimmend dafiir sind, dass sich der Handel und
seine Auspragungsformen grundlegend verandern: Die vermehrte Erwerbstatigkeit von
Frauen flhrt so zum Beispiel zur Auflosung der klassischen Rollenbilder. Flir den Handel
bedeutet dies, dass er sich oft nicht mehr sicher sein kann, ob Frauen oder Manner den
Familieneinkauf tatigen, was ein Anpassen auf unterschiedliche Bedirfnisse bedeutet.
Langere und immer flexiblere Arbeitszeitmodelle in unterschiedlichen Berufsgruppen,
werden auch vom Handel flexiblere Offnungszeiten verlangen, damit alle Konsumentin-
nen nach ihrem jeweiligen Arbeitsende noch ihre Einkaufe erledigen kénnen. Und auch
die Veranderung der Alterspyramide bringt fir den Handel neue Potentiale: Die Genera-
tion der Best-Ager wird zunehmend zu einer bedeutenden Kundenschicht mit ganz ei-
genen Bedurfnissen (Bruhn & Heinemann, 2013, S 32).

Das Potential dieser Kundenlnnengruppe, die neben Best Ager auch 50+, Silver Gene-
ration (Anm. d. Verfassers: im Umgang mit den digitalen Medien auch ,Silver Surver®)
genannt wird hebt auch die Wirtschaftsberatungskanzlei KPMG in ihrer Studie , Trends

im Handel 2020“ hervor: Diese kaufkraftige Zielgruppe, die fir Werte wie Gesundheit
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Wohlbefinden und Sicherheit sehr affin ist, nimmt gerade wegen der Geburtenstarken
Jahrgange der 1950erJahre gerade stark zu. Doch gerade was die Zukunft angeht wird
hier auch noch auf die Gruppe der ,alten Alten®, mit denen die Best-Ager nicht verwech-
selt werden wollen hingewiesen. Diese in den nachsten Jahren durch die Baby-Boomer
deutlich zulegende Zielgruppe wird wieder ganz besondere Anspriiche an den Handel
setzen: Einfache Produkte, Lesbarkeit der Ausschilderungen, Barrierefreiheit der Ge-
schafte,...sind nur einige angefiihrte Anforderungen (KPMG, 2012, S. 13). Anzumerken
ist hierzu auch, dass auch aufgrund der gestiegenen und steigenden Lebenserwartung
die Potentiale dieser wachsenden Zielgruppen noch einmal groer und eben auch lang-

fristiger betrachtet werden muissen.

2.2.3 Veranderte Markte

Die Handelslandschaft der Gegenwart ist gepragt von einigen Faktoren, die zu einem
radikalen Umbruch geflhrt haben. Der Online-Handel hat sich mit dem Mobile-Com-
merce neben dem stationaren und dem Kataloghandel héchst erfolgreich etabliert. Wah-
rend die Gesamtumsatzzahlen im Handel stagnieren, kann der Online-Bereich stetiges
Wachstum aufweisen, was eine Verschiebung innerhalb der Formate darstellt, die auf
Kosten der traditionellen Kanale geht (Gehrckens & Boersma, 2013, S 52).

Eine zweite Entwicklung ist die zunehmende Vertikalisierung des Handels, die Uber die
erste und zweite Distributionsstufe hinweg die Grenzen zwischen Produktion und Handel
verschwimmen lasst (Ahlert, 2007, S 172f). Oft erfolgt diese Vertikalisierung auch in
Form von vertikaler Integration. Als vertikale Integration bezeichnet man hierbei das voll-
standige Ubernehmen vor- oder nachgelagerter Wirtschaftsstufen um deren Funktion
mit zu Ubernehmen und zu kontrollieren. Zwar gibt es durchaus Beispiele dafiir, dass es
grolien Handelsunternehmungen gelungen ist, rickwarts zu Vertikalisieren und dadurch
den vorgelagerten Prozess der Produktentwicklung und Erzeugung zu steuern, doch ist
genauso die Tendenz zur umgekehrten Entwicklung zu erkennen: Die Industrie umgeht
den Handel um die gesamte Wertschopfungskette zu kontrollieren indem sie Flagship-
Stores, Factory Outlets, Showrooms (Anm. d. Autors) oder eben eigene Online-Shops
betreibt (Schroder, 2012, S 28).

Hinzu kommt nun als weiterer Aspekt, dass die Digitalisierung nicht nur Online-Shops
von Markenartiklern mit sich bringt, sondern neue Wettbewerbsformen und Handelsfor-
mate ermoglicht. Dies hat zur Folge, dass neue Marktteilnehmer in die Wertschépfungs-
kette eintreten und die klassische, friiher geblindelte Handelsmarge oft auf unterschied-

liche Elemente verteilt wird. Zu diesen ,neuen® Teilnehmern zdhlen Zugangsanbieter im
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Internet (Suchmaschinen oder soziale Netzwerke), digitale Absatzmittler (Preisver-
gleichs- und Produktsuchmaschinen) oder auch Social Shopping oder Empfehlungs-
plattformen. Zuséatzlich noch erhoht wird der Wettbewerb durch konkurrierende Makler-
plattformen wie etwa ebay (Gehrckens & Boersma, 2013, S 52f).

eBay kann aber auch noch als Beispiel fir einen weiteren Faktor genannt werden, der
die Branche verandert: Immer mehr Formate erméglichen es den Konsumentinnen nicht
mehr nur als Kaufer vordefinierter Sortimente aufzutreten sondern als Mitentwickler oder
Verkaufer eigener oder fremder Produkte (Boersma, 2010, S 36). Aber nicht nur Konsu-
mentinnen, die im kleinsten Stile Handel betreiben, sondern auch kleine Handler werden
von den extrem niedrigen Markteintrittsbarrieren angezogen, die der Online-Handel mit
sich bringt. Kleinunternehmer nutzen Online-Marktplatze wie Amazon oder eBay und
kostengtinstige oft Open-Source basierte Losungen fiir Online-Shop-Systeme um im In-
ternet mit vergleichsweise geringem Aufwand grof3e Gruppen von potentiellen Kundin-
nen zu erreichen (Boersma, 2010, S 26).

All diese Faktoren und Entwicklungen, die sich nicht nur auf den Gegner ,,Onlinehandel®
reduzieren lassen, tragen dazu bei, dass die klassische Handelslandschaft immer star-
ker in Bedrangnis gerat. Wege zu finden, die veranderten Bedurfnisse der Konsumen-
tinnen zu befriedigen und sich vor allem auch dem geanderten Verhalten der Konsu-

mentlnnen anzupassen waren und sind enorme Herausforderungen fur den Handel.

2.2.4 Verandertes Konsumentinnenverhalten

85 % der osterreichischen Kosumentinnen nutzt das Internet generell und 70 % recher-
chieren online nach Informationen zu Einzelhandelswaren. 57% der Ostereicherlnnen
kaufen auch Einzelhandelswaren im Internet, was eine Gruppe von 3,7 Millionen Men-
schen entspricht, die 5,9 Milliarden Euro im Jahr ausgegeben haben (Gittenberger &
Vogl, 2014,S I).

Und wahrend die Zahl der Internetnutzer weiter steil ansteigt, steigt ebenso die Nut-
zungsdauer und — Haufigkeit bei den Nutzern stark an. ,Damit einher geht ein verander-
tes Nutzungsverhalten des Internets: Multimediafunktionen und User-generated Content
werden immer wichtiger und sind fur die unter 30jahrigen Internet-Nutzer besonders
wichtig. Kommunikation, Knupfen und Pflegen von Kontakten, findet inzwischen sehr
stark im Internet statt. Soziale Netzwerke schaffen die Voraussetzung fir einen perma-
nenten Austausch zwischen Usern, welcher mit Hilfe von Mobiltelefonen und anderen
mobilen Devices langst nicht mehr an den Schreibtisch oder PC gebunden ist* (Boersma,

2010, S 35).
17



Mobiles Internet und Smartphones I6sen zeitliche und 6rtliche Gebundenheit an Infor-
mations- Kommunikations- oder Einkaufsprozesse vollends auf und ermdglichen in
Kombination mit Social Media zunehmend auch die soziale Interaktion mit anderen Nut-
zerlnnen, was das Einkaufsverhalten revolutioniert (Heinemann & Gaser 2015, S V).
Aber nicht nur die technischen Mdglichkeiten haben das Einkaufsverhalten radikal ver-
andert, sondern die Konsumentinnen selbst, die ein stetig steigend kanallbergreifendes
Kauf- und Informationsverhalten an den Tag legen, treiben den Veranderungsprozess
immer weiter voran. Die Cusomer Journey verlauft schon lange nicht mehr linear, son-
dern wechselt regelmafig zwischen offline und digital. Um fiir Konsumentinnen ein még-
lichst nahtloses Einkaufserlebnis zu kreieren und ein komplettes Markenbild zu erzeu-
gen, ist es notwendig mdglichst viele Touchpoints in beiden Welten zu besetzen. Dazu
gehort natlrlich auch die Einbindung mobiler Gerate (Bieler, online, 2015).

Genau dieser beschrieben Wechsel zwischen der digitalen und der realen Welt, schiirt
viele Vermutungen und Angste zum Thema “Beratungsklau“. Handler gehen so regel-
mafig davon aus, dass sie beratungsintensive Produkte in den Laden erklaren, die ver-
meintlichen Kundinnen dann aber online Kaufen. Google pragte diesbeziiglich den Be-
griff ,ROPO-Effekt”, der in der Literatur sowohl fir ,Research Online, Purchase Offline®
als auch fur ,Research Offline, Purchase Online“ genutzt wird (Jager, 2016, S 25).

Die zweite Spielart, also die Verschiebung des Kaufprozesses vom Laden in den Online-
Store wird in einigen Verodffentlichungen auch mit ,Showrooming® beschrieben.
»~Showrooming ist ein reales Phanomen — in der Diskussion, weniger an der Kasse! Ob-
wohl sich je etwa ein Funftel der Konsumenten in einem Kanal informiert und im anderen
kauft, wird deutlich weniger Umsatz nach der offline-Information in die online-Kasse ge-
spllt als umgekehrt. Dem stationaren Handel eréffnet dieses Informationsverhalten neue
Chancen” konstatieren zum Beispiel die Autoren der think:act Study von Roland Berger
Strategy Consultants GmbH (Roland Berger Strategy Consultants gmbH, 2013, S 24).
Dass diese Verschiebung auch hierzulande zumeist zugunsten des stationaren Handels
geschieht, zeigen die Zahlen aus einer anderen Studie: In Osterreich haben sich etwa
nach den Auswertungen der KMU Forschung Austria 53% der Konsumentinnen vor ei-
nem Kauf im Ladengeschéaft im Internet tGber das Produkt informiert, wahrend sich um-
gekehrt lediglich 18 % vor einem online getatigtem Kauf in einem Ladengeschaft infor-
miert haben (Gittenberger & Vogl, 2014, S |).

Nach Boersma (2010, S 32) ist das zentrale Interesse der Konsumentinnen wahrend
des Kaufprozesses - egal ob stationar oder im Versandhandel - bei akzeptablen Preis
ein Produkt zu finden, das ihre Bedurfnisse mdglichst optimal befriedigt. Bei Gehrckens
& Boersma (2013, S 53 f) wird dann ,Inspiration” als zweites mdgliches Interesse der

Konsumentinnen genannt, das gerade im stationdren Handel befriedigt werden soll, um
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als Handlerln eine moglichst hohe Relevanz bei den Kundinnen zu erlangen. Diese Re-
levanz, so sie einmal hergestellt war, hat dann dazu geflihrt, dass im klassischen Kauf-
prozess erst die Auswahl der Handelsmarke und des Point-of-Sale stattfand, bevor dort
dann die Kaufentscheidung getroffen wurde. Hierzu verschaffte man sich vor Ort einen
Uberblick tGber das zur Auswahl stehende Sortiment, verglich die Produkte, holte sich
die nétigen Informationen und entschied sich dann fir jenes Produkt, das den Bedurf-
nissen am ehesten entsprach. Dieses erlernte Verhalten mit starker Orientierung auf
Einkaufsstatten bzw. Handlermarken haben die Konsumentinnen dann zunachst auch

auf das Internet Ubertragen.

JAlter” Kaufprozess: Kunde besucht Anbieter, wahlt ein Produkt aus und kauft dort

Anbieterauswahl Produktauswahl ; Produkteinkauf >

Mleuer” Kaufprozess durch Internet: Kunde wahlt Produkt, besucht Anbieter und kauft.
Suchmaschinen, Vergleiche und Metzwerke spielen eine wichtige Rolle bei der Kaufentscheidung

"Jerschlebung

> Anbieterauswahl >> Produkteinkauf >

Abb. 4: Alter & neuer Kaufprozess (Gehrckens & Boersma 2013, S 54)

Die Digitalisierung hat diese Ablaufe im Kaufprozess aber Grundlegend verandert: Test-
berichte, Bewertungsplattformen, Absatzmittler und Produktberichte auf sozialen Me-
dien, die vor allem von digitalen Absatzmittlern geschickt vernetzt werden, ermoglichen
es den Konsumentinnen zuerst ein Produkt auszusuchen, das den Bedurfnissen ent-
spricht und erst dann die Entscheidung uber den Point-of-Sale zu treffen (Boersma 2010,
S 32f; Gehrckens & Boersma 2013, S 53 f). Dadurch nimmt die Bedeutung des Point-of-
Sale drastisch ab, zugunsten des Points-of-Decision. Die Entscheidung welches Produkt
gekauft wird, fallt rein Produktbezogen aufgrund der aufgefundenen Informationen und
Anwendungsinspirationen, was nunmehr zum gréten Kundinnennutzen und enorm
wertvollem Teil der Wertschdpfungskette wird. Die Entscheidung wo das gewahlte Pro-
dukt gekauft wird, fallt Gber Fakten wie Preis, Erreichbarkeit, Service und Verfigbarkeit
(Gehrckens & Boersma 2013, S 55).
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2.3 Zwischenresiimee

Es scheint demnach ein Zusammenspiel aus den technischen Mdéglichkeiten sowie der
typischen Erscheinungen der gegenwartigen Gesellschaft zu sein, das die groRen Ver-
anderungen im Handel angestof3en hat und gleichsam immer weiter vorantreibt. Dass
die Customer Journey, die Kundinnen beim Erwerb ihrer Konsumguter derzeit durchle-
ben, es fur beinahe alle Branchen und Handelstypen es fast zwingend notwendig macht,
online mehr als nur prasent zu sein, um auch im virtuellen Raum die Konsumentinnen
abzuholen, sei an dieser Stelle unbestritten. Da diese virtuelle Préasenz schon friih von
den Handlern auch als zusatzlich Absatzkanal genutzt wurde, um nicht nur Kosten im
virtuellen Raum zu haben, sondern um dort auch Umséatze zu generieren, erklart damit,
warum der klassische, stationare Handel vielfach zum Multi-Channel-Handel wurde und
nun daran arbeitet sich darin stetig zu verbessern und so weiter zu bestehen oder gar
zu wachsen.

So verwundert es auch nicht weiter, dass in der Praxis des Einzelhandels das Konzept
,Clicks & Bricks” bis auf vereinzelte Ausnahmen, fast ausschlieflich von vormals statio-
naren Handelsunternehmen praktiziert wird, denen es gelungen ist, einen thematisch
sinnvollen Internet-Vertriebskanal aufzubauen (Crockford, Ritschel & Schmieder, 2013,
S.495).

Interessant ist diesbezlglich auch die Verteilung der online getatigten Umsatze des 6s-
terreichischen Einzelhandels: 65% der Online-Umséatze entfallen auf Shops von statio-
naren Handelsunternehmen, 25 % auf Versandhandler und lediglich 10 % auf Online-
Pure-Handler (Gittenberger & Vogl, 2014, S 1).

Trotzdem stellt das Ladenlokal (mit Ausnahme des Versandhandels) den Kristallisati-
onspunkt aller Aktivitaten und das Zentrum aller physischen Kundenkontakte des Ein-
zelhandels dar und ist damit auch der wichtigste Kommunikationskanal fir die Kommu-
nikation mit den Kundlnnen (Schmieder, 2010, S 276).

Auf der anderen Seite der Linie, im Internethandel, wird das Geschéaft aber auch nicht
leichter: Der Wettbewerb wird auch dort stetig dichter und es wird immer schwieriger
innerhalb des Internets neue und mehr Kundinnen anzusprechen und dazu zu bewegen
auf den jeweiligen Online-Shops einzukaufen; auch sind die diesbezuglichen Moglich-
keiten enden wollend. Dieser Erkenntnis Tribut zollend haben die gro3en Onlinehandler
(Zalando, Mister Spex, JAKO-O; usw.) in den vergangenen Jahren enorme Kommuni-
kationsbudgets investiert, um in klassischen (offline) Medien neue Kundinnen anzuspre-

chen. So wurde nicht nur versucht Markenbekanntheit zu schaffen und Markenimage zu
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transportieren, sondern die TV-Spots waren oft darauf angelegt gelernte ,Offline-Shop-
per zum online-shopping zu animieren .Erschwerend hinzu kommt fir die reinen Online-
Handler, auch wenn die Umsatze fast lberall derzeit noch im Steigen begriffen sind,
dass ein E-Commerce-Unternehmen, das derzeit nur auf diesem Kanal aktiv ist, die
schon beschriebenen Bedirfnisse der modernen Multi-Channel-Kunden, die kanallber-
greifende Prasenz erwarten, aber eben auch nicht erfiillt (Crockford, Ritschel & Schmie-
der, 2013, S.497).

So verwundert es auch nicht, dass auch die KPMG Expertinnen in ihrer Analyse die
grofite Veranderung im Handel in der rasch voranschreitenden Verbreitung von Multi-
Channel-Konzepten sehen. Sie betonen, dass es sich dabei absolut nicht nur um statio-
nare handelt, die online gehen, sondern ebenso um Online-Handelshauser, die statio-
nare Stores ertffnen werden. Weiters wird darauf hingewiesen, dass bei all den Bestre-
bungen mehrere Kanale zu bedienen, aber dennoch in den meisten Fallen der stationare
Kanal der wirtschaftlich relevante Kanal sein wird (KPMG, 2012, S. 19).

3 Starken, Vorteile und Maoglichkeiten

In dem folgenden Teil dieser Arbeit sollen nun zuerst die Starken und Vorteile des stati-
onaren Kanals examiniert werden, die die Experten und Entscheider, in den Interviews,
die die Grundlage fir die empirische Untersuchung darstellen werden, anfihren kénn-
ten. Im Weiteren geht es dann noch um einige Moglichkeiten, die der stationare Kanal
im modernen Multi-Channel-Umfeld bietet oder Handlungsspielraume die er eher oder

im gréReren Mal3e erlaubt, als es dies der E-Commerce tut.

3.1 Starken & Vorteile

3.1.1 Vorteile fiir wen?

Die Vorteile, nach denen hier gesucht werden soll sind, wie in der Begriffsdefinition
schon erwahnt, bezogen auf Wirtschaftsunternehmen, in erster Linie Mdglichkeiten mit-
tel- oder langfristig mehr Gewinn zu generieren. Natlrlich gibt es in der Betriebswirt-

schaftslehre sehr viele unterschiedliche Wege um Hebel anzusetzen mit dem Ziel ein
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Mehr an Gewinn zu lukrieren, doch sehr viele davon (Produktentwicklung, Preisgestal-
tung...) sollen hier nicht in Betracht gezogen werden, oder kénnen gar nicht in Betracht
gezogen werden, weil sie eher gegen den stationaren Handel sprechen wirden (z.B.
Kosten und Kostensenkung als Hebel flir mehr Gewinn). Es geht vielmehr um die Fra-
gen, welche Vorteile - auler der Tatsache, dass er einfach schon vorhanden ist - der
stationdre Kanal in sich birgt, die eine kapitalorientierte Unternehmung dazu bewegen
konnen, diesen Kanal zu erhalten oder aufzubauen um dadurch mehr und héhere Ge-
winne zu erwirtschaften. Die Fragen, auf die sich diese Untersuchung somit konzentrie-
ren wird, sind also eher die Fragen danach, wie mit dem stationdren Handel besser,
schneller und mehr neue Kundlnnen gefunden werden kénnen, wie mit den Kundlnnen
hoéhere Umsatze erzielt werden kénnen, wie die Beziehungen zu den Kundinnen langer-
fristig verbessert werden kénnen und wie laufende Optimierungen diese Prozesse stetig

von vorne anstofRen konnen.

3.1.2 Konsumentinnenerwartungen

Wenn auch das Bewusstsein von Multi-Channel-Entscheidern und Experten im Mittel-
punkt der Untersuchung dieser Arbeit stehen sollen, so kdnnen die Konsumentinnen und
deren Wiinsche und Angste im Umgang mit den einzelnen Kanalen dennoch nicht auer
Acht gelassen werden. Schliellich sind es die Konsumentinnen und ihre Interaktion mit
einem Kanal, die dartber entscheiden, ob sich wirtschaftlicher Erfolg fir eine Handels-
unternehmung einstellen kann. Daher muss zunachst auch betrachtet werden, welche
Vorteile die Konsumentinnen aus dem stationaren Handel ziehen kdnnen oder in ihm
sehen, denn wenn der stationdre Handel fur die Konsumentinnen keine Vorteile mehr
bringt oder bringen wiirde, hatte er sich wirklich bereits Gberholt. Im Umkehrschluss sind
diese Vorteile fir die Konsumentinnen — in der erwahnten Abgrenzung zum Online-Ka-
nal — dementsprechend auch die Nachteile, die im Online-Handel von den Konsumen-

tinnen erlebt oder empfunden werden.

3.1.2.1 Fiir und Wider des Online-Handels

Der Kauf im Online-Handel hat aus Konsumentinnensicht uniibersehbare Vorteile zu
bieten, die eine sehr grof3e und weiter wachsende Gruppe von Kauferlnnen fur sich nutz-

bar macht. Einer der groten und dem Zeitgeist entsprechenden Vorteile ist sicher die
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Bequemlichkeit (engl. Convenience). Es lassen sich unterschiedliche Arten von ,Conve-
nience“ festmachen: Place Convenience (verschiede Phasen des Kaufprozesses sind
von unterschiedlichen Standorten mdglich), Scheduling Convenience (Unabhangigkeit
von Offnungszeiten), Energy Convenience (geringe korperliche Anstrengung notwen-
dig), Time Convenience (es geht schnell) und Comparison Convenience (leichte Ver-
gleichbarkeit von Produkten und Preisen) machen es den Online-Shoppern erheblich
bequemer als den Offline-Kunden (Miller-Hagedorn & Natter, 2011, S. 142).

Die Vergleichbarkeit von Produkten und Preisen sowie die schier endlose Sortiments-
breite und -tiefe werden in vielen Untersuchungen immer wieder als grof3e Pluspunkte
des Online-Kanals genannt (Rumpff, 2012, S 12 / Zukunft des Handels/Inspiration — on-
linequelle).

Nach Haderlein sind die Kernargumente, die aus Konsumentlnnensicht fir den Online-
Handel sprechen, die Zeitersparnis, die Verfligbarkeit und die Sortimentstiefe (Hader-
lein, 2013, S. 31), was aber spricht gegen den Online-Kanal?

55% der Befragten einer Studie im Auftrag des Internetkonzerns eBay gaben an, dass
sie sich durch das enorme Produktangebot im Internet schon einmal Uberfordert gefiihlt
haben (Konsumentenbefragung im Rahmen des Projekts ,Zukunft des Handels®, Feb-
ruar 2014). Laut einer anderen Studie von Bitkom (Bundesverband Informationswirt-
schaft, Telekommunikation und neue Medien e. V.) haben bereits sechs von zehn On-
line-Shopperinnen negative Erfahrungen beim Online-Einkauf gemacht. Die haufigste

Nennung fur negative Erfahrungen war dabei (Nennungshaufigkeit absteigend):

- lch wurde mit Werbung Gberhauft

- Die Ware wurde verspatet geliefert

- Die gelieferte Ware war fehlerhaft oder beschadigt

- Die gelieferte Ware entsprach nicht der Beschreibung

- Die Ware wurde nicht geliefert

5 % der Befragten gaben sogar an beim Online-Shopping schon einmal Opfer eines
Betruges geworden zu sein, wahrend 37 % angaben, noch keine negativen Erfahrungen
gemacht zu haben (Bitkom, 2013, S. 19f).

Solche negativen Erfahrungen werden gerade in der digitalisierten Welt von Konsumen-
tinnen geteilt und verbreitet und fihren dann bei anderen zu ahnlichen Vorbehalten, wie
das auch grundlegende Sorgen und Angste der Konsumentinnen gegeniiber dem On-
line-Shopping tun. So wurden in der schon genannten Bitkom-Umfrage auf die Frage

»~Warum haben Sie bislang noch nie etwas im Internet gekauft, also auf 'Online-Shopping'
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verzichtet?“, die an Internetnutzerinnen gestellt wurde, 6 relevante Grinde angefuhrt

(Nennungshaufigkeit absteigend):

- Ich will das Produkt sehen oder anfassen, bevor ich es kaufe.
- lch bevorzuge eine personliche Beratung.

- Ich habe Sorge, dass meine Daten missbraucht werden.

- Bestellungen im Internet sind mir zu kompliziert.

- Service und Garantieabwicklung sind mir online nicht geheuer.

- Ich habe Sorge, dass ich die Ware nicht erhalte.

Fir 13% der diesbezuglich Befragten, gab es andere Grinde oder keine die Sie nennen
konnten oder wollten, warum sie nicht online einkaufen wollten (Bitkom, 2013, S. 8).
Neben dem Fehlen des ,menschlichen Kontaktes wahrend des Einkaufs kann man die
rdumliche Distanz und ihre Folgen sowie mangelndes Vertrauen aus diesen Angaben
als Hauptargumente gegen den Online-Handel anlesen.

Eine Folge der raumlichen Distanz ist aber auch die zeitliche Distanz, die durch die Lie-
ferung bedingt wird. Die logistisch bedingten Zeitabstande zwischen Bestellung (Anm.
d. Verfassers: meist auch Bezahlung!) und Lieferung sowie die Kosten fur die Lieferung,
sind ein derzeit fast unlésbarer Nachteil des Online-Handels (Ternés & Towers & Jeru-
sel, 2015, S. 14).

Dass Lieferzeit und Versandkosten entscheidende Punkte sind, die oft gegen den On-
line-Handel sprechen, wurde auch im Zuge der Studie ,Zukunft des Handels" festgestellt:
81 Prozent der Verbraucherlnnen sehen in hohen Versandkosten eine deutliche Barriere
beim Online-Einkauf. Zu lange Lieferzeiten betitelt etwa die Halfte der befragten Konsu-
mentinnen als ein deutliches Hindernis fur den Online-Kauf (,Zukunft des Handels / Er-
wartungen®, 2013).

.Nervfaktor Nummer eins? Gelbe Zettel im Briefkasten! Warum muss eine Lieferung ir-
gendwann zwischen 9 und 18 Uhr kommen?“ ist ein Satz, der dazu auch im Streetlab im
Umfeld des von eBay betriebenen Projekts ,Zukunft des Handels“ gefallen ist (eBay
streetlab, 2013).

Betrachtet man die unterschiedlichen Umfrage- uns Studienergebnisse, sowie den
Stand der wissenschaftlichen Publikationen, so gibt es eine Reihe von Warengruppen,
bei denen sich das Online-Shoppen schon recht weitgehend etabliert hat. Dazu zahlen
etwa der Einkauf von Blichern und Zeitschriften, Textilien und Schuhen, Unterhaltungs-
elektronik und Spielwaren sowie Haushaltsgerate, als Sparten, wo schon tberdurch-
schnittlich viele Konsumentinnen den Online-Handel als ihren favorisierten Einkaufska-

nal nutzen. Doch auch hier zeigen aktuelle Zahlen, dass der Anteil an Konsumentinnen,
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die den Online-Handel dem stationaren Vertriebsweg vorziehen, nicht mehr in allen Pro-
duktkategorien wachst. Die Vorliebe fiir das Online-Shopping scheint in finf von elf Pro-
duktkategorien zu stagnieren, was eine stattfindende Sattigungstendenz in diesen Pio-
nierkategorien des Online-Handels aufzeigt (Bovensiepen, Schmaus, Rumpff, & Bender,
2016, S 14).

Vergleicht man in einzelnen Produktkategorien der internationalen Studie die Zahlen fur
~Welche Methode bevorzugen Sie um sich vor dem Kauf zu informieren® mit ,Welche
Methode bevorzugen Sie um lhre Einkaufe zu machen®, dann fallt auch auf, dass sogar
in den Produktkategorien, in denen besonders viel online recherchiert wird, trotzdem
lieber stationar gekauft wird: Nimmt man etwa die Produktgruppe Unterhaltungselektro-
nik, dann recherchieren nur 29% der Befragten offline vor einem Kauf, obwohl 52% es
dann vorziehen stationar zu kaufen (PwC. 2016. S 12).

Einige Produktgruppen werden im Online-Handel nach wie vor deutlich schlechter an-
genommen als andere. Es sind dies vor allem die Produktgruppen des Lebensmittelhan-
dels (die grote Handelssparte!), des Handels mit Mébel und Haushaltswaren, der Be-
reich DIY und Heimwerken sowie Uhren und Schmuck, bei denen die Differenz zwischen
online und offline getatigten Kaufen besonders grof3 ist (Rumpff. 2012. S 18).

Wichtig erscheint bei dieser Studie auch aufzuzeigen, dass es digitale Konsumentinnen
sind, die in 9 von 11 Warenkategorien den stationdren Handel als bevorzugten Einkaufs-
kanal angeben (Rumpff. 2012. S 21).

Es scheint also auch unter den Internet und e-Commerce affinen Konsumentinnen —
zumindest was einige Produktgruppen angeht - gewisse Vorbehalte gegen einen Online-

Kauf oder klare Argumente fur einen Offline-Kauf zu geben.

3.1.2.2 Besondere Erwartungen an den Handel

Was sich Konsumentlnnen vom stationdren Handel erwarten was sie hinfihrt und wie
es zuklnftig damit aussehen kénnte, auch damit haben sich unterschiedliche Untersu-
chungen schon beschéftigt. Wie aus der Studie ,Zukunft des Handels" hervorgeht, ge-
hen Konsumentinnen davon aus, dass die wichtigsten Griinde flr sie zukiinftig in ein

Ladengeschaft zu gehen folgende sein werden:

- 79 % Dinge, die ich kaufe gleich mitnehmen zu kdnnen
- 77 % wiederkehrende Alltagseinkaufe zu erledigen
- 72 % Produkte vor dem Kauf anzufassen und auszuprobieren

- 71 % sich umschauen und inspirieren zu lassen.
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Um die Interdependenz zwischen den erlebten Vorteilen sichtbar zu machen ist es auch
notwendig, das Zahlenmaterial der wichtigsten Grinde fur einen zuklnftigen Online-

Kauf gegenuber zu stellen. ,Online werde ich in Zukunft kaufen um...*

76 % Produkte zu kaufen, die im Laden nicht vorratig sind.

bzw. um besonders preiswert einzukaufen und den Preis zu vergleichen.

- 72 % die maximale Auswahl zu haben.

71 % Offnungszeiten und Erreichbarkeit der stationdren Geschafte zu umgehen
- 70 % Produkte liefern zu lassen, die ich schlecht tragen kann.

(,Zukunft des Handels / Erwartungen®,Innofact Online-Umfrage Oktober 2014)

Viele Vorteile und Starken des stationaren Handels gehen aus diesem Datenmaterial
Uber die Erwartungen der Konsumentinnen schon deutlich hervor. Im folgenden Teil sol-

len nun Starken und Vorteile einzeln kurz beleuchtet werden.

3.1.3 Starken und Vorteile im Detail

3.1.3.1 Beratung

»Nichts ist starker als die personliche Beratung direkt am echten Produkt.”

Die Beratung durch den Fachmann oder die Fachfrau ist eine der traditionellen Starken
des stationaren Handels. Naturlich ist die Qualitat und Intensitat dieser Beratung oft sehr
unterschiedlich und auch von Faktoren, wie dem Betriebstypus des Handelsunterneh-
mens abhangig. Zwar zeigen Studien, dass ,Die Beratung“ als Entscheidungsfaktor flr
einen Handler hinter den Faktoren Preis, Warenverfligbarkeit und Rickgabemaoglichkei-
ten zurtckfallt, doch erweist sich die Beratung als Differenzierungs-Faktor von grofler
Bedeutung. Auf die Frage ,Welche der folgenden Faktoren wiirde ihr Einkaufserlebnis
im stationdren Geschéaft verbessern?“ war die mit 41 % mit Abstand meistgenannten
Antworten: ,Verkaufer mit umfangreichen Produktkenntnissen“ noch vor ,Moéglichkeit
das gesamte Produktsortiment im Geschaft auf einem Screen anzusehen und bestellen
zu kénnen (32%)“ und ,Ein einladendes Ambiente (26%)“ (Bovensiepen, Schmaus,
Rumpff, & Bender, 2016, S 20).

26



Leider war es aber (Anm. d. Verf.: auch hier zu Lande) in den vergangenen Jahren oft
so, dass im Handel das Denken vorherrschte, dass Handelsangestellte nicht lange blei-
ben und umfangreiche wie kostenintensive SchulungsmafRnahmen damit vergeudetes
Geld waren (PwC. 2016. S 15).

Von dieser Geringschatzung des Wertes der Handelsangestellten zeugt, nach Eischat-
zung des Autors, auch der aulerst niedrige Kollektivvertrag im Handel.

Die Kundinnen von heute kommen aber, wenn sie mit der Absicht zu kaufen in ein La-
dengeschaft komme, oft mit einem enorm grof3en Vorwissen Uber das Produkt ihrer
Wahl, das sie sich bei ihren Recherchen zumeist online angeeignet haben. So kann es
vorkommen, dass KundIinnen besser Uber Produktdetails und Preise Informiert, als das
Verkaufspersonal, was wiederum entscheidende Konsequenzen auf das Verkaufsge-
sprach haben kann. Das friher hierarchisches Verhaltnis zwischen Hilfe suchenden
Kunden und allwissenden Verkauferinnen wird dadurch in die Waage gertckt (Hader-
lein, 2013, S 50).

Der Experte Gregor Bieler meint dazu:“ Kunden, die ein Tablet kaufen wollen, fragen im
Store nicht danach: Welches Modell hat den schnellsten Prozessor oder wieviel Giga-
byte Speicher hat die Festplatte? Das war friiher. Heute fragen sie: Was kann ich damit
machen? Verkaufer missen in Nutzungsszenarien denken und daflr schlissige Argu-
mente finden. Und sie mussen nicht nur die Fakten kennen (die kennt der Kunde wahr-
scheinlich selbst), sondern auch gute Geschichten erzahlen kénnen. Denn im Kampf um
die knappe Aufmerksamkeit des Kunden ist geschicktes Storytelling heute die Waffe der
Wahl“ (Bieler, online, 2015).

Dem Verkaufspersonal von heute sollten dazu auch smarte Gerate zur Verfligung ste-
hen, um die Kundinnen dabei zu unterstitzen Produkte oder Dienstleistungen in allen
Varianten zu verstehen und zu Erfahren (Haderlein, 2013, S 50).

Auch die Experten von PwC konstatieren, dass qualifiziertes Verkaufspersonal bereits
heute digitale Technologien nutzt, um Kundinnen individuell anzusprechen und Bedrf-
nisse zielgerichteter zu befriedigen. Tablets oder Smartphones sollen den Zugriff auf
erweiterte Produktinformationen oder die Daten der Kundinnen erméglichen, um so wah-
rend der Beratungsgesprache auf die Einkaufshistorie oder auf Méglich der Individuali-
sierung eingehen zu kdénnen (Bovensiepen, Schmaus, Rumpff, & Bender, 2016, S 20).
Diese Weiterentwicklung in der stationaren Beratungsleistung ist nicht nur wegen des
Vorwissens wichtig, das die Kunden mit in das Geschaft bringen, sondern auch deswe-
gen, weil die KundInnen ihre mobilen Gerate immer zur Hand haben und so im Geschaft
die Mdéglichkeit haben Preise und Produktdetails jederzeit zu vergleichen. So haben in

den USA schon mehr als ein Viertel der Smart-Phone Benutzerinnen ihr Gerat immer
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dabei und Uber 70% setzten ihr Gerat schon am Point—of-Sale ein um Preise zu verglei-
chen und sich Uber Produkte zu informieren. (Heinemann. 2015. S 5).
Was Kundlnnen machten, wenn sie am POS das Smartphone verwendet haben, auch

danach wurden die tber 22.000 Teilnehmer der Total Retail Studie befragt:

- 36 % Preise mit Wettbewerbern verglichen

- 36 % Produktinformationen gesucht

- 31 % Einen Rabattcoupon oder Gutschein von der Website geladen

- 25 % Bewertungen Uber den Handler oder das Produkt angesehen

- Weiter Antwortmoglichkeiten
(PwC. 2016. S 14).
Vor allem die Topantwort ,Preise mit Wettbewerbern* vergleichen kann hier natdrlich
auch unangenehme Folgen fiir das Verkaufsgesprach haben, wahrend eine gute Mobile-
Website des Handlers mit Gutscheinaktionen und gute Online-Bewertungen wohl eine
Kaufabsicht verfestigen kann.
In Bezug Uber die Smart-Phone-Nutzung im Ladenlokal ist aber noch eine andere Zahl
in Bezug auf die Bedeutung von guter Beratung bemerkenswert, ndmlich eine Antwort
derer, die das Smartphone nicht im Geschéaft nutzen auf die Frage warum sie dies nicht
tun: 27% (zweit haufigste Antwort) gaben dazu an ,Lieber direkt mit dem Verkaufsper-
sonal zu sprechen” (PwC. 2016. S 16).
Der Multi-Channeling Experte erganzt die hochgradig vorinformierten Kunden um eine
Facette, die auch die Fachfrauen und —manner im Verkauf fordert: Er gibt zu bedenken,
dass es naturlich immer mdglich ist, sich Uber Produkte genauestens online zu informie-
ren, zu recherchieren und einzulesen, doch mache das nicht immer Spal® Manche Dinge
sind den Menschen seiner Ansicht nach schlichtweg nicht wichtig genug, um so viel Zeit
zu investieren. Er schreibt dazu: ,Wenn ich also einen Bedarf habe und mit wenig Auf-
wand schnell zum Ziel kommen maéchte, ist es einfacher, in ein Fachgeschaft mit ent-
sprechender Auswahl zu fahren und einen Fachmann zu befragen® (Brokelmann. 2015.
S 27f1)
Es scheint also, dass ein gut geschultes und mit dem nétigen Riistzeug ausgestattetes
Verkaufspersonal, das selbstsprechend eine hohe Kommunikationsfahigkeit mitbringen
muss, durchaus in der Lage sein sollte, moderne Kundinnen mit Ihrer Beratung eine sehr
natzliche Leistung zu erbringen, die von diesen auch dementsprechend anerkannt wird.
Es gilt in diesem Zusammenhang auch zu bedenken, dass es sehr viele Produkte im
Handel gibt, die nicht nur erklarungsintensiv sind, sondern bei denen der Grad der Be-

durfnisbefriedigung sehr stark davon abhangt, wie gut der Bedarf in der Beratung vor
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dem Kauf ermittelt wurde. Um die richtigen Produkte fir jeden Bedarf zu erkennen, be-
darf es oftmals mehr als Algorithmen. Zu unterschiedlich sind die Bedurfnisse unter-

schiedlicher Menschen.

3.1.3.2 Service

Der stationare Handel befindet sich oft in einer Kosten-Service-Spirale: Wahrend die
Fixkosten stetig steigen, sinken die Handelsspannen auch aufgrund der gestiegenen
Preistransparenz im Internet. Die Standardreaktion im Handel darauf lautet allzu oft ,,Per-
sonalkostenreduktion®, was nachhaltig negative Auswirkungen auf Service- und Ergeb-
nisniveau haben kann (Haug, 2013. S 33).

Wie schon weiter oben beschrieben, ist der Service aber eine jener Determinanten, die
fur die Konsumentinnen bei Auswahl des P.0O.S entscheidend sind (Gehrckens & Bo-
ersma 2013, S 55).

Das ist auch ein Ergebnis, auf das die Autoren des Total Retail Global Report verweisen:
In manchen Landern (Deutschland, Spanien, Chile) hat der Kundenservice grofen Ein-
fluss auf die Wahrnehmung des favorisierten Handlers und eine Verbesserung dieses
Services kdnnte die Kundenerfahrung im Laden genauso wie die lokale Wahrnehmung
des Handlers verbessern (PwC. 2016. S 17).

Auf der anderen Seite geben 41 % der Internetnutzer, die noch nie online eingekauft
haben ,Service und Garantieabwicklung sind mir online nicht geheuer* als Grund fur ihre
Verweigerung des e-Commerce an (Bitkom, 2013, S. 8).

Und obwohl Service - verstanden als Uberbegriff fiir eine Vielzahl von (Dienst-)Leistun-
gen - eine klassische Starke des stationdaren Handels ist, hat die Transparenz der
Markte, die die Internettechnologie mit sich brachte die Serviceorientierung im Handel in
den vergangenen Jahren revolutioniert. Ein Erklarungsversuch:

Heinemann spricht bei den Erfolgsfaktoren im E-Commerce unter anderem von den ,4
Killer-Differenzierungs-Merkmalen: Killer-Preis, Killer-Features, Killer Produkt und Killer-
Service“, wobei er dem Killer-Service die Dimension ,convenience® zuordnet (Heine-
mann, 2013, b. S 14f).

Solche differenzierte Leistungsmerkmale zu entwickeln (Anm. d. Verf.: und zu promoten)
ist fUr alle Anbieterlnnen heute notwendig geworden. Die schon erwahnte Transparenz
fuhrt aber dazu, dass die Kundenerwartungen in allen Kanalen steigen und hohe Ser-
vice- und Convenience- Anforderungen zum Standard werden. (Haug, 2013. S 27).
Diese neue und verstarkte Serviceorientierung, gibt dem stationaren Handel aber auch

eine Vielzahl an Mdglichkeiten, sich vom Online-Handel positiv zu differenzieren. Je
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nach Segment der Handelsunternehmung sind so sehr unterschiedliche Leistungen in-
nerhalb des Servicespektrums denkbar, die dabei durchaus auch zusatzliche Umsatze
generieren kdnnen, weil sie etwa kostenpflichtig sind oder den Verkauf von Zusatz- oder

Nachfolge-Artikeln beinhalten:

- Lieferung und Installation (Weiware,...)

- Lieferung von grof3en Stlicken (Mdbel,... in die Wohnung, nicht auf den Gehweg!)
- Entsorgung von Altgeraten (Kuhlschrank,...)

- Hilfe bei Inbetriebnahme und Einrichtung (Mobiltelefonie,...)

- Produkterklarung und Einweisung (Digitalkamera,...)

- Softwareverkauf zur Hardware samt Installation (Betriebssysteme,...)

- Schulungen & Events fir Kauferlnnen (Klichengerate,...)

- Vor-Ort-Reparatur oder Leihgerate (Unterhaltungselektronik,...)

- Einfache Ricknahme oder Umtausch von Fehlkaufen

- Verlangerte Umtausch oder Rickgabefristen

Und durch das Multi-Channeling eréffnen sich weitere ganz neue Servicemdglichkeiten:

- Umtausch, Ricknahme oder Reparatur auch online gekaufter Waren

- Click & Collect (Abholung online gekaufter Waren)

- Home Delivery (Lieferung im Shop gekaufter Waren, egal welcher GroR3e)

- Erinnerung an Service- oder Wartungsintervalle (Auto,...)

- Erinnerung an ablaufende Fristen (Garantieverlangerung,...

- Spezielle Angebote fiur Erganzungskaufe (Neue Spiele zur Konsole,...)

- Laufende Inspiration zur Nutzung des Produktes (Actioncam,...)

- Online-Uberprifung der Lagerbestande der Filiale

- Diverse Online Services im Offline Store (siehe Digitalisierung )
Bezugnehmend auf Serviceleistungen, die der stationdre Handel fiir den Online-Handel
bieten kann, stellte auch eBay in einer Umfrage unter Multi-Channel-Handlern fest, dass
durch die steigenden Kundenanspriiche die Serviceorientierung im Laufe der letzten
Jahre stetig zugenommen hat. Diese Serviceleistungen, die eine wichtige Briicke zwi-
schen den Kanalen darstellen, werden von vielen Multi-Channel-Unternehmen schon
genutzt: So wird Click & Collect von Uiber 53 % angeboten und die Riicknahme von online

gekauften Waren im Geschaft von mehr als 52 %. Ein weiteres knappes Viertel ist dabei

30



diese  Services demnachst umzusetzen (eBay, 2015,  Onlinequelle:
https://www.ebayinc.com/stories/press-room ...).

Ein gutes Exempel daflir, dass sich mit solchen Serviceleistungen auch wirklich mehr
Umsatz erzielen Iasst, gibt Peters am Beispiel der stationaren Ruckgabe- und Umtausch-
moglichkeit online gekaufter Produkte: ,Nur 5 Prozent der Versandhandelskunden I6sten
eine neue Bestellung aus, wenn sie Artikel auf dem Postweg zuriicksendeten. Aber bei
rund 40 Prozent der Kunden, die die im Distanzhandel erworbene Ware in der Filiale
retournierten, konnten Zusatzumsatze generiert werden* (Peters, 2010, S 257)

Dass die Serviceorientierung ausgerechnet getrieben durch den Online-Handel wieder
zugenommen und so verstarkte Bedeutung fir die gesamte Handelslandschaft gewon-
nen hat, kann fir die Konsumentinnen nur gut sein. Fir den Handel selbst bedeutet
Service zwar immer Aufwand — und dieser ist mit Kosten gleichzusetzen — doch ist dieser
Service ein heute fast unverzichtbarer Bestandteil der Dienstleistung ,Handel“, der sich
oft erst auf Umwegen refinanziert. Um Service zum Differenzierungsmerkmal gegentiber
dem Mitbewerb oder anderen Kanalen auszugestalten stehen im Convenience-Zeitalter

ausreichend Moglichkeiten in jeder Handelssparte zur Verfligung.

3.1.3.3 Vorausgewaihlte Sortimente

Das Produktsortiment ist heute eine wichtige strategische Dimension in der ein Handels-
unternehmen fir seine Kundinnen einen klaren Mehrwert liefern muss um erfolgreich
seine zu kénnen. Die Positionierung im Sortiment muss dabei immer dem Fokus Ge-
schaftsmodell und Zielgruppe folgen. (Gehrckens & Boersma 2013, S 61).

Was das Multi-Channeling angeht, wird oft die Frage diskutiert, ob alle Kanale eines
Unternehmens dasselbe Sortiment vertreiben sollen, oder ob sich die Sortimente gezielt
unterscheiden oder erganzen sollen. Es sind alle erdenklichen Varianten am Markt zu
finden, von identen Sortimenten, bis hin zu véllig losgeldsten Sortimenten in den einzel-
nen Kanalen (Heinemann. 2013.a S 31).

Seitdem Produkte online verkauft werden, versuchen Wissenschafterlnnen genau wie
Handler herauszufinden, welche Eigenschaften ein Produkt mehr oder weniger online
verkaufsfahig machen. Eine diesbezlgliche empirische Studie kam zu dem Ergebnis,
dass Beratungsbedarf, Komplexitat, Digitalisierungsgrad, Standardisierungsgrad, der
Preis und emotionale Aspekte dafiir in Betrachtung gezogen werden missen. Wenn die
Kunden bereits Kauferfahrungen haben und die Produkte standardisiert sind, dann

nimmt das wahrgenommene Risiko beim Online-Kauf ab. Liegen aber wegen nicht stan-
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dardisierbarer Produkte mogliche Qualitatsunterschiede vor, so empfinden die Kundin-
nen Unsicherheit, weil ja der Handler, nicht sie selbst die Auswahl vornehmen (Schréder,
2012, S 338).Im Umkehrschluss missen es demnach komplexe Produkte mit niedrigem
Standardisierungsgrad oder solche mit hohem Erklarungsaufwand von grofer Emotio-
nalitat sein, die sich online nur schwer verkaufen lassen und daher im stationaren Sorti-
ment deutlich besser aufgehoben sind.
Auch fur die Einkaufer fand mit dem Einstieg in das Multi-Channel-Retailing ein Paradig-
menwechsel statt. Friher war die Anforderung an den Einkaufer einer stationaren Han-
delsunternehmung, seine Kunden zu kennen und im Umkreis von einigen wenigen Kilo-
metern das beste Geflige aus Preis und Sortiment anzubieten. In diesem Kontext konnte
er auch seine Vorselektion ziehen. Heute hat auch das sich aufgrund des Vorinformati-
onsstandes der Kundinnen verandert, die in dem Produktsortiment an dem sie gerade
interessiert sind, vielmehr up-to date sind, wodurch sich Betrachtungsweise und auch
die Datenquellen fir die Grundlage der Sortimentsplanung erheblich verandert haben
(Gehrckens & Boersma 2013, S 62).

Die Aktualitat des Sortiments ist namlich gerade im stationaren Bereich von besonderer
Bedeutung, da Online-Kundlnnen in Zeiten extrem beschleunigter Produktzyklen auch
stationar taglich eine neue Welt erwarten (Gehrckens & Boersma 2013, S 62f).

Das Kundinnen gerade die neuste Modelle im Ladenlokal betrachten und beflihlen
mdchten und dieser Drang bei bereits bekannten Produkten geringer ausfallt, ist nach-
vollziehbar.

Ist die Aktualitat gegeben und die Sortimentsauswahl gut, dann sind, aus Sicht der Kun-
dinnen, die vorausgewahlten Sortimente des stationaren Handels aber oftmals gleich-
sam bequem wie vertrauenserweckend. Anstatt der unglaublichen Sortimentsvielfalt im
Internet, hat der stationare Handel fir seine Kundinnen eine Vorauswahl getroffen, die
sich im Regelfall preislich und durch unterschiedliche Features ausdifferenziert. Der vor-
informierte, digitale Kunde weil® zumindest ungefahr welche Features er fir welchen
Preis erwartet und kann sich nach kurzer Beratung zumeist fir ein angebotenes Produkt
entscheiden. Die Kundinnen dirfen sich dabei auch darauf verlassen, dass das statio-
nare Sortiment aus aktuellen und schnell drehenden Modellen besteht, was ihre Ent-
scheidung flr ein Produkt so erheblich erleichtert. Der Multi-Channel-Handler wiederrum
zieht den Vorteil daraus, dass er sein stationares Sortiment aktuell und straff halten kann,
und sein Sortiment digital in seinen Online-Shop verlangert. Dort kdnnen auch altere
Modelle, die die teure Ladenflache nicht mehr belegen sollen zu besseren Preisen ab-

gegeben werden.
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3.1.3.4 Schnelle Verfiigbarkeit

Das vorausgewahlte Sortiment, das beim Fachhandler in wenigen Kilometern Entfer-
nung bereit liegt hat aber fur die Konsumentinnen noch einen weiteren und nicht zu ver-
nachlassigenden Vorteil, namlich die sofortige Verfligbarkeit ohne weitere Zeitverzége-
rung.

Dem Zeitfaktor wird so ein SchllUsselrolle zuteil: Kundinnen erwarten nicht nur service-
orientierte Prozesse, sondern die schnelle, ja sogar die sofortige Befriedigung ihrer Be-
dirfnisse. Moderne Termini wie Same-Day-Delivery, sofortige Verfligbarkeit, Fast-
Fashion, Immediate Gratification u.v.m. bestatigen diese Entwicklung, die Handelsunter-
vor neue Herausforderungen stellt (Heinemann, Gehrckens & Haug, 2013, VI).

Die Roland Berger Strategy Consultants lesen aus den Zahlen ihrer Studie ab, dass ,die
Art des spatere Erhalts der Ware® die entscheidende Rolle bei der Wahl des Verkaufs-
kanals spielt: ,Allerdings zeigen unsere Ergebnisse auch, dass der Preis bei Weitem
nicht das wichtigste Entscheidungskriterium ist. Wenn es um die grundsatzliche Wahl
des Einkaufskanals geht, ist der Produktempfang — sofortige Verfligbarkeit versus be-
queme Lieferung direkt nach Hause — entscheidend fiir die Konsumenten. alle anderen
Motive flr die Wahl eines Einkaufskanals sind der Art des Produktempfangs untergeord-
net. Dies gilt fur alle Produktkategorien und Kundensegmente. Fur offline-Kaufer ist die
sofortige Verfuigbarkeit im Geschaft (Mittelwert: 5,7), fur online-Kaufer die bequeme Lie-
ferung (Mittelwert: 5,1) entscheidend fur die Wahl des einen oder anderen Einkaufska-
nals“ (Roland Berger Strategy Consultants GmbH, 2013, S 21).

Und auch Zaharia resumiert, dass es zwei wirklich wichtige Griinde gibt, warum KundIn-

nen nach der Recherche im Internet doch im stationdren Handel kaufen:

- Die Kundlnnen mdchten das Produkt sofort haben.
- Die Kundlnnen wollen das Produkt vor dem Kauf haptisch inspizieren.
(Anm. d. Verf.: zu letzterem Punkt mehr im nachsten Kapitel)
(Zaharia, 2013, S 129)

Es gibt eben offensichtlich Dinge, die man sofort braucht oder sofort haben will. Selbst-
verstandlich ist man dann noch immer an Beschrankungen wie Offnungszeiten und Er-
reichbarkeit des Handlers gebunden, aber innerhalb dieser besteht die Mdglichkeit ein
Produkt auszusuchen und sofort mitzunehmen. Oft ist es auch so, dass man sich selbst,

oder jemand anderem etwas Gutes tun mdéchte, um sich zu belohnen, um jemanden zu
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trosten oder spontan, ohne speziellen Grund. Diese Art der Kaufbestrebungen kommen
aber eben oft aus einer momentanen emotionalen Situation heraus.

.Einkaufen ist auch Ausdruck von Lebensgefihl und Genuss, bei dem wir gerne aus
einer Laune heraus und getrieben durch irgendeinen Impuls oder die aktuelle Gefihls-
lage uns spontan fir einen Kauf entscheiden®, so beschreibt Brokelmann (2015, S 44)
das hier angesprochenen Phanomen.

Aus einer derartigen Situation heraus etwas zu kaufen, das dann mehrere Tage spater
erst per Paketdienst eintrifft, kann derart verzdgert den eigentlichen Zweck, namlich die
Befriedigung eines momentanen und meist auch voriibergehenden Bedurfnisses, nicht
vollumfanglich erfiillen. Natilrlich kann jetzt mit verlangerter Vorfreude fir den Online-
Handel argumentiert werden, aber das Bedurfnis mich jetzt mit etwas Neuem zu Beloh-
nen und das sofort in meinem Besitz aufzunehmen und auszuprobieren oder einfach zu
benutzen, kann online aufgrund der Zeitdiskrepanz zwischen Bestellung, Bezahlung und
Lieferung nicht gleichwertig erflllt werden, wie im stationaren Handel. Dass genau diese
sofortige Verfiigbarkeit eines der wichtigsten Argumente der Konsumentinnen ist, ein
stationares Geschaft aufzusuchen, darauf deuten auch aktuelle Untersuchungen rund
um das Thema Location-based-Services. ,Location-based-Services (LBS)“ oder auch
,Location Dependent Services (LDP)“ sind standortbezogene Dienste, die auf die aktu-
elle Aufenthaltsposition abgestimmte Informationen zur Verfugung stellen (Gabler Wirt-
schaftslexikon, Onlinequelle o. J., Stichwort: Location-based-Services).

So erlautert Heinemann die Daten einer periodischen gemeinsamen Studie mit KaufDa:
».Der Lokalbezug hat hier deutlich zugelegt und ist gegenuber 2013 von 68 Prozent auf
rund 71 Prozent Zustimmung gestiegen. Lokale Preisangebote sind den Kunden mittler-
weile fast genauso wichtig wie die Verflgbarkeit der Produkte, die immerhin 80 Prozent
der Smartphone-Nutzer und damit die Mehrzahl aller Kunden vor dem Einkauf wissen
mdochte” (Heinemann, 2015, S 64).

Dass die Bedeutung dieser Zusammenhange auch die Online-Schwergewichte schon
erkannt und ihre Fihler dementsprechend ausgestreckt haben, zeigt die Tatsache, dass
etwa eBay durch Akquisition von verschiedenen erfolgreichen Start-ups wie zum Bei-
spiel ,Milo" Briicken in die stationare Welt besetzen will. Milo, eine Aggregatorenplatt-
form, die sich als regionaler Einkaufsfihrer positioniert, listet online Produkte lokaler Un-
ternehmen sowie deren jeweilige Preise und Verfiigbarkeiten. So kénnen Konsumentin-
nen Informationen zu den unterschiedlichsten Produkten online und mobil recherchieren
und dann, wenn gewinscht, sofort stationar zu den besten verfigbaren Konditionen kau-
fen (Haug, 2013, S 39)
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Ein weiterer Vorteil der Mdglichkeit die erworbenen Produkte gleich mitzunehmen, liegt
darin, dass durch das personliche Mitnehmen auch keine Verpackungs- und Versand-
kosten anfallen, die im Online-handel ein ewiges Dilemma darstellen:

Auf der einen Seite legen Studien, wie die der Online-Plattform eBay dar, dass fur 95 %
der Konsumentlnnen eine kostenglinstige Lieferung wichtig ist und gar fur 81 % der Ver-
braucherlnnen zu hohe Versandkosten eine deutliche Barriere beim Online-Einkauf dar-
stellen (Zukunft des Handels / Erwartungen®, 2013)

Auf der anderen Seite missen die Kosten fir die Lieferung, wenn diese bequem und
versandkostenfrei zur Haustlire der Konsumentinnen geschehen soll, schliellich auch
in die Preiskalkulation der Produkte miteinflieien (Krekeler &. Speeck, 2013, S 302),
was unweigerlich dazu flhrt, das ein Teil der Preisvorteile, die der Online-Handel seinen
Kauferlnnnen weitergeben kann, dadurch unvorteilhaft kompensiert wird.

Neben den Kosten fiir die Lieferung, die wohl immer in irgendeiner Form an die Konsu-
mentinnen weiter gegeben werden missen, ist in diesem Zusammenhang aber auch
noch einmal auf die Lieferung selbst hinzuweisen, die das Online-Einkaufen fir viele
Kauferlnnen zum Spielrutenlauf werden lassen. Bereits im Kapitel ,Fir und Wider des
Online-Handels* weiter vorne in dieser Arbeit, wurde auf die negativen Emotionen der
Konsumentlnnen in Bezug auf ,Gelbe Zettel am Postkasten® eingegangen. Doch auch
wenn schon eine Vielzahl von Studien sich der Problematik der ,Last Mile“, die das letzte,
aufwendigste und damit teuerste Stiick des Weges, den die Produkte bei der Lieferung
zu den Kauferinnen zurlcklegen, widmeten, so wurden dennoch bis jetzt nur verschie-
denen Optionen erdrtert, aber noch keine echte Lésung gefunden. Alternative Zustella-
dressen, Selbstabholung der Kunden, Boxensysteme, Pick-Points oder der Zugang zur
Wohnstéatte, sind alles Optionen, die getestet werden, aber noch die Lésung aller Prob-
leme liefern kénnen (vgl. Schnedlitz, Lienbacher, Waldegg-Lindl, B & Waldegg-Lindl, M.
2013, S 250 ff).

Es lasst sich daher resimieren, dass sowohl die schnelle In-Besitznahme-Mdglichkeit
deutliche Vorteile auf Seiten des stationaren Handels mit sich bringt, wie auch die ent-
fallenden Kosten flr eine Lieferung. Auch die Mihen und Umstandlichkeiten, die durch
die Lieferung der gekauften Produkte auf beiden Seiten (Handel und Konsumentinnen)

entstehen konnen, entfallen bei einem Einkauf im stationaren Handel.

3.1.3.5 Testen mit allen Sinnen

Ein wesentliches Erkennungsmerkmal des stationaren Handels ist die Prasenz eines

festen Standorts, an dem die Kundinnen die angebotenen Waren physisch vorfinden
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und somit vor dem Kauf begutachten und testen kdnnen. Diese reale Prasenz der Waren
ist erfolgskritisch fir die Wahl der Einkaufsstatte (Heinemann, 2017, S 5).

Das haptische Inspizieren der Produkte vor dem Kauf wurde ebenso bereits im voran-
gegangenen Kapitel angeflihrt und zwar als zweiter der Hauptgriinde fir einen Wechsel
der Konsumentlnnen nicht zwischen verschiedenen Einkaufsstatten, sondern fir einen
Wechsel in den Offline-Kanal nach Vorinformation im Online-Kanal (Zaharia, 2013, S
129).

In der Studie der Roland Berger Strategy Consultents wird belegt, dass die Moglichkeit
ein Produkt direkt vor Ort anzufassen und auszuprobieren "touch and feel" beim Kauf
durch die Konsumentinnen deutlich wichtiger eingestuft wird, als die Mdglichkeit das
Produkt bei nicht-gefallen wieder an einen online Handler zuriickzuschicken (Roland
Berger Strategy Consultants GmbH, 2013, S 21).

Wahrend beim E-Commerce, wo zwar vor dem Kauf eines Produktes sehr viele Infor-
mationen Uber selbiges eingeholt werden kénnen, aber nur einer oder maximal zwei un-
serer Sinne Erfahrungen mit dem Produkt machen kénnen, ermdglicht ein stationares
Geschaft Wahrnehmungen mehrerer oder sogar aller unserer Sinne: Wir kénnen Pro-
dukte berlihren und beflhlen, real sehen -nicht nur eine Abbildung davon-, wir kdnnen
die Produkte riechen, ihren Klang hdren und vielleicht, abhangig von der Art des Pro-
duktes, sogar schmecken. Es liegt in unserer Natur, dass wir alle unserer Sinne einsetz-
ten wollen um sicher zu sein, so ist es auch bei Kaufprozess.

Schmieder urteilt so dartber: “Aufgrund der Option der physischen Warenprasentation
sowie durch den personlichen Kontakt des Kunden zum Verkaufspersonal und durch
das Erleben des Verkaufsraums mit visuellen, akustischen, olfaktorischen und hapti-
schen Reizen ist die Filiale zur Vermittiung von Kompetenz, Personlichkeit und Kultur
einer Handelsunternehmung besonders geeignet* (Schmieder 2010, S. 276).

Im modernen Neuromarketing, das die neuesten Ergebnisse der Hirnforschung fur sich
nutzbar macht, spielen die Sinnesreize und ihr Einfluss auf das unterbewusste Handel
von Kunden eine grof3e Rolle: Dort werden die Signale und Reize, die eine Marke oder
aber ein Produkt aussendet, mit ,,Cues” beschrieben, die es zu managen gilt, wenn man
heute die hohe Kunst der (Kundinnen-)Verfihrung beherrschen will (Hausel, 2012 a, S
207).

Schon Formen, Farben und Design sind eng mit unserem Emotionssystem verbunden
und losen unterschiedliche Emotionen in uns aus. Aber auch Materialien, deren Beschaf-
fenheit, Oberflache, Temperatur und Farbe |6sen unterschiedlich gefarbte Assoziationen
bei uns aus. Unbehandeltes Naturholz vermittelt etwa Warme und Geborgenheit. Aber
auch unser olfaktorisches Sinnessystem, auch wenn es nicht so ausgepragt ist, wie bei

den Tieren, hat grof3en Einfluss auf unsere Gefiihle, und das oft unter Ausschaltung des
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Bewusstseins, was den Geruchsinn besonders bedeutsam macht, wenn man seine Kun-
dinnen beeinflussen méchte. Und auch der Geschmack spielt eine grof3e Rolle, da po-
sitive Geschmackserlebnisse Gber das Geflhl von Belohnung unser Stimulanz-system
anregen, wahrend negative Geschmacker unser balance-system aktivieren. Ebenso ist
es mit den oralen Texturen (wie etwa ein Keks im Mund knackst) Gerauschen, wie der
Autotiir, die ins Schloss fallt, oder dem Klang des Zischlautes beim Offnen einer Flasche
Bier, all diese Dinge nehmen mafgeblich Einfluss auf unser Unterbewusstsein und I6sen
so positive oder negative Geflihle in uns aus, die es zu kontrollieren gilt, wenn Kundlnnen
zum Kauf gelockt werden sollen (Hausel, 2012 a, S 217ff).

Der Marketing und Verkaufstrainer Karl Werner Schmitz spricht in diesem Zusammen-
hang davon, dass in einer hochdigitalisierten Welt unsere Sinne ,Héren und Sehen® mit
Informationen und Reizen Uberflutet werden und daher Uberfordert und abgestumpft
sind. Daher ist es nach seiner Meinung umso wichtiger, die anderen Sinne im Verkauf
ebenso einzubinden und gleichermallen attraktiv anzusprechen um die Kundlnnen
schneller und sicherer zum Kauf zu bewegen (Schmitz, o.J., Onlinequelle:

http://www.haptische-verkaufshilfen.de/5-Sinne-34.html)

Im Neuromarketing spricht man von ,Multisensory Enhancement®, zu Deutsch der Mul-
tisensorischen Verstarkung. Wenn uber verschiedenen Sinneswahrnehmungen zeitlich
kongruente Botschaften in unser Gehirn gelangen, dann wird das betreffende Ereignis
bis zu 10-mal so stark erlebt, als man das durch die Summe der einzelnen Wahrneh-
mungen erwarten dirfte. Dieses Phanomen, dass die Verstarkerzentren im Gehirn unter
den beschriebenen Voraussetzungen die Wahrnehmungen der Sinne nicht nur Addieren
sondern um ein Vielfaches verstarken, nennt man ,Superaddivitat‘. Es darf aber nicht
vergessen werden, dass eine Inkongruenz der Wahrnehmungen ebenso die negative
Auswirkung mit sich bringen kann. (Hausel, 2012 a, S 226f).

Wenn es demnach im stationaren Handel gelingt, interessierte Kundinnen mit deckungs-
gleichem Input Uber unterschiedliche Sinnesorgane positiv zu aktivieren, wird die Wahr-
scheinlichkeit zum Kauf wesentlich erhdht.

Das Live-erleben und die reale Erfahrung spielt gerade bei hochwertigeren Produkten
eine grofRRere Rolle, auch um die hdheren Preise durchzusetzen. Dass gerade bei teure-
ren Markenherstellern das ,Begreifen“ der Produkte im Laden und das 3-D Erleben
schon heute einen gesteigerten Stellenwert einnimmt, um zu verhindern, dass billigere
No-Name-Produkte im Online-Handel bezogen werden, zeigen erfolgreiche Beispiele
wie Apple. (Brokelmann, 2015, S 35).
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3.1.3.6 Vertrauen

Heinemann Ubernimmt in seiner Arbeit vier Kriterien, die die Kundenzufriedenheit tUber
Kanale hinweg wahrend des Kaufprozesses determinieren. Es sind die Auswahl, die
Kosten, die Convenience und das Vertrauen, zusatzlich ein Kriterium, dass aul3erhalb
des Kaufprozesses wirkt, namlich die Betreuung (Hammerschmidt & Falk & Weijters
2016, zitiert in Micha & Koppers, 2016, S 69).

Sicherheitsbedenken bei Transaktionen im Web

Welcher Anteil der Internetnutzer verzichtet aus Sicherheitsgriinden
auf bestimmte Aktivitaten im Internet?

Versand wichtiger
Dokumente

Online-Banking
Online-Shopping
Tickets, Reisen etc. 19%

Nehme keine Transaktionen
im Internet vor

Keine Bedenken bei
Transaktionen im Internet

@_!JE”KOM Quelle: BITKOM/ARIS; Befragte ab 14 Jahre

Abb. 5: Sicherheitsbedenken bei Internettransaktionen (Quelle Computerbild, online)

Heinemann prazisiert, dass besonders in Europa das Vertrauen entscheidend fir die
Kundenwahrnehmung ist, weil besonders hier digitale Zahlungsformen mit Datenschutz-
bedenken und kriminellen Einfalltoren assoziiert werden (Micha & Koppers, 2016, S 69).
Ein zentrales Problem des Online-Handels ist demnach Vertrauen. Wie die Ergebnisse
der Studie in der oben eingefligten Grafik zeigen, lasst sich sogar mehr als ein Viertel
der deutschen Internet-Nutzerlnnen vom Online Shopping abhalten, da sie Sicherheits-
bedenken haben.

Heinemann schreibt dazu: ,Deswegen darf auch nicht verwundern, dass sich angesichts
der Anonymitat im Internet sowie der weltweiten Zugriffsmdglichkeit insbesondere bei
(noch) nicht so bekannten Anbietern immer noch viele Kunden fragen, ob der Online-
Handler serios ist. Das Kundenvertrauen gegeniiber dem Anbieter im Internet wird damit

immer mehr zu einem zentralen Erfolgsfaktor® (Heinemann, 2016, S 23). Somit stellt
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mangelndes Vertrauen den Hauptgrund fur ,nicht-kaufen® im Online-Bereich dar (Heine-
mann, 2016, S 22) und fur Online-Handler einen Uberaus relevanten Grund um offline
zu gehen und stationare Geschéafte zu eréffnen.

Die Handlermarke vor Ort schafft einerseits Vertrauen und ist andererseits wichtiger Be-
standteil, eines Servicekonzeptes, das einen ehemaligen Pure-Player vom Mitbewerb
abhebt (Haderlein, 2013, S 33)

Dass eine derart entstandene Offline-Prasenz die Handelsmarke starkt, und Vertrauen
schafft, das empfehlen auch die Experten von GfK (Jahn, 2013, S 6).

Im Umkehrschluss konnen stationadre Handler den Vertrauensvorschuss, den Sie mit ih-
rem Geschaft um die Ecke gegeniber anonymen Online-Shops geniel3en, in ihren E-
Commerce-Kanal mitnehmen und auf diesen Ubertragen. Die positiven Effekte sind hin-
reichend belegt. (Haderlein, 2013, S 31).

Zur wissenschaftlichen Auseinandersetzung mit dem Vertrauen als Grundlage fir Ge-
schaftsbeziehungen ist anzumerken, dass mittlerweile Einigkeit darliber besteht, dass
Vertrauen in solchen Geschaftsbeziehungen als Dimension der Beziehungsqualitat zu
verstehen ist, da dies zahlreiche Studien belegen konnten. (Kalesse, 2013, S 410).
Dieses Vertrauen geniel3t der stationare Handel oft schon alleine deswegen, weil er real
Uberprtfbar sichtbar, begehbar und somit vorhanden ist. Die Wahrscheinlichkeit betro-
gen zu werden, erscheint vielen Konsumentinnen im Internet erheblich héher als in ei-
nem Geschaft aus ,Bricks & Mortar®. Es dlrfte aber auf ein Zusammenspiel von vielen
Faktoren fundieren, dass der stationare Handel diesen Vertrauensvorschuss bekommt:
Real ansprechbare Verkauferlnnen, zu denen man mit Fragen oder Beschwerden gehen
kann und deren Erreichbarkeit fir Konsumentinnen einfach auszurechnen ist. Die Ge-
wohnheit, die noch immer einem Grolteil der kaufenden Bevdlkerung das Gefiihl gibt,
dass der ,normale* Kauf der stationare ist. Und zuletzt auch der gewachsene personliche
Kontakt, zum Geschéft in der Region, den Eigentiimern, dem Verkaufspersonal, der im
stationdren Handel oft tber Jahre ein Vertrauensverhaltnis aufbauen kann, das fir Kun-
dinnen Kaufentscheidungen deutlich bedenkenloser erscheinen lasst.

Dies stellen auch die Zahlen unter Beweis, die belegen, wie viele Kaufentscheidungen
im stationaren Handel getroffen werde, ohne dass die Kundinnen irgendwelchen Infor-
mationsprozessen vorab durchlaufen hatten: 74 % der stationaren Kaufe finden ohne
Vorabinformationsprozess statt, wahrend online nur 46 % der Kaufe ohne Recherche
ablaufen. Zudem zeigen Warenkorbanalysen, dass im stationaren Handel viel 6fter ahn-
liche Produktgruppen miteinander gekauft werden, als im Online-Handel (Roland Berger
Strategy Consultants GmbH, 2013, S 19).

Es ist in diesem Zusammenhang aber auch anzumerken, dass eine Vielzahl der in dieser

Arbeit aufgezeigten Vorteile und Mdglichkeiten des stationaren Kanals das Konstrukt
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von Vertrauen weiter bestarken und nahren. Insofern ist das Vertrauen, das vom statio-

naren Handel ausgeht, ein Produkt aus der Summe der ihn prégenden Eigenschaften.

3.1.3.7 Preisdruck

Das Vertrauen in einen Anbieter spielt auch eine Rolle in der Wahrnehmung und der
Beurteilung von Preisen, die zu bezahlen sind. Es beeinflussen hierbei namlich situative
Faktoren (z.B. Zeitdruck), motivationale Faktoren (z.B. Bequemlichkeit) und kognitive
Faktoren (z.B. das Vertrauen in den Handler) die menschliche Wahrnehmung. (Foscht
& Swoboda , 2011, S. 196).

Immer wieder stol man auf das Dogma, dass online nur der Preis zahlen wirde, wah-
rend offline andere Qualitaten groRere Relevanz hatten. Die Autoren der Studie der Ro-
land Berger Strategy Consultents widersprechen dieser These zumindest bis zu einem
gewissen Punkt: wirde online nur der Preis zahlen, dann hatten sich demnach der flh-
rende Online-Handler (Amazon) zumindest hierzulande nicht aus dem Buchsegment
heraus entwickeln kénnen, da in Osterreich genau wie in Deutschland die Buchpreisbin-
dung gilt, die dem Online-Handel dieselbe Preise vorschreibt, wie dem stationaren (Ro-
land Berger Strategy Consultants GmbH, 2013, S 21).

Dass der Preis die wichtigste Entscheidungsgrundlage ist, wenn es darum geht einen
Online-Shop unter anderen Online-Shops auszuwahlen, das zeigen wiederum die Er-
gebnisse des Total Retail Global Reports: Auf die Frage warum die Konsumentinnen bei
ihrem Lieblings-Online-Handler einkaufen wirden war die mit Abstand meistgenannte
Antwort ,Weil die Preise gut sind“ (60%). Erst danach und mit erheblich geringerer Be-
deutung folgten die Antworten ,Wegen der Warenverfiugbarkeit“ und ,Weil ich der Marke
vertraue“ mit jeweils 32% (PwC. 2016. S 8).

Die Probanden der Roland Berger Studie wurde hingegen gefragt, aus welchen Grinden
sie online oder offline kaufen wirden. Und die Zahlen bestétigten, dass der Preis zwar
ein Kriterium fir die Kanalwahl darstellen kann, aber dass die Erwartungshaltung der
Konsumentlnnen an den Preis online und offline eine ganzlich andere ist: So schlieRen
sich der Aussage "Der Preis im Geschaft ist meist besser als im Internet" deutlich weni-
ger Probanden an als es andersherum der Fall ist. Folglich resiimieren die Studienauto-
rinnen so: ,Kaufern im stationaren Handel ist der beste Preis im Vergleich zu anderen
Kaufmotiven weniger wichtig. Internetkaufe sind viel starker preisgetrieben® und unterle-
gen diese These noch mit der Aussage eins Teilnehmers in einer begleitenden Diskus-
sionsrunden: "Preise (im Internet) missen glinstig sein." (Roland Berger Strategy Con-
sultants GmbH, 2013, S 21).
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Nach Meinung dieser Autorlnnen lasst sich daraus schlussfolgern, dass sich die Kun-
dlinnen durchaus bewusst sind, dass online dieselben Produkte zu glnstigeren Preisen
zu bekommen sind, sie aber trotzdem weiterhin im Geschaft kaufen, weil andere Para-
meter (tough & feel, sofortige Produktmitnahme,...) im Vergleich zum Preisunterschied
flr sie schwerer wiegen. Es wird dem stationaren Handel daher empfohlen, genau zu
prufen, wie sehr er in den online-Preiskampf einsteigen méchte und sollte, da es — zu-
mindest teilweise - gar nicht notwendig ist, den niedrigsten Online-Preis als Ladenpreis
festzusetzen. Auf der anderen Seite wird dem stationaren Handel empfohlen, bei der
Festsetzung seiner Verkaufspreise tunlichst darauf zu achten, dass der Rahmen, den
die Konsumentinnen bereit sind mehr zu zahlen, als online, nicht Uberstrapaziert wird
(Roland Berger Strategy Consultants GmbH, 2013, S 21).

3.1.3.8 Datenschutz

Wie schon im Kapitel ,Vertrauen“ angesprochen, scheuen sich viele Konsumentinnen
nach wie vor ihre Daten im Internet zu kommunizieren, was im Regelfall aber fir einen
erfolgreichen Online-Shopping-Vorgang notwendig ist. Die in Abbildung 5 gezeigten Er-
gebnisse zeigen sogar, dass 17 % der Internetnutzer ,Keine Transaktionen im Internet
durchfiihren“(Computerbild, nach Bitkom, o.J., online: http://www.computerbild.de/arti-
kel/cb-News... )

Uber die Griinde fiir den Verzicht von Onlineshopping, was nach oben genannter Studie

auf 27 % der Internetnutzer zutrifft, gibt eine andere Studie von Bitkom genauer Auf-
schluss: Demnach nannten 59% der befragten Online-Shopping-Verweigerer ,Ich habe
Sorge, dass meine Daten missbraucht werden® als Grund flr ihren Verzicht (Bitkom,
2013, S. 8).

Natdrlich ist aus Sicht dieser datensensiblen Kundinnen der stationare Handel der einzig
sichere Hafen auRerhalb der digitalen Welt, den anzulaufen es sich immer lohnt, da dort
keine Notwendigkeit besteht, seine Daten, ob Namen, Wohnort oder Kontodaten preis-
zugeben. Einschrankend festzuhalten sind in diesem Zusammenhang aber dennoch
zwei zukinftige Perspektiven: Zum einen gibt es immer mehr staatliche Bestrebungen
den Bargeld-Zahlungsverkehr zu minimieren um Schwarzgeldfliissen einen Riegel vor-
zuschieben, was es in Zukunft auch mit sich bringen wird, dass die Datenfreiheit im sta-
tionaren Handel nicht mehr uneingeschrankt Gultigkeit haben wird. Zum anderen, be-
steht eine der groten Mdglichkeiten, die dem stationdren Kanal zur Verfligung stehen

um sich im Wettbewerb mit den Onlinern Vorteile zu verschaffen darin, sein Geschafts-
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modell zu digitalisieren. Auch dieser Schritt, der im Kapitel Moglichkeiten naher beleuch-
tet werden soll, wiirde die Datenfreiheit des Kanals sukzessive minimieren, um alle Po-
tentiale auszuschopfen.

Dennoch ist zum jetzigen Zeitpunkt der Vorteil, den der stationare Kanal daraus zieht,
dass datensensible Kundinnen ihn statt des E-Commerce wahlen, wegen der Gréle

dieser Gruppe und der damit verbundenen hohen Kaufkraft nicht zu vernachlassigen.

3.1.3.9 Faktor Mensch

Uber jeden der bisher hier genannten Faktoren kénnten detaillierte wissenschaftliche
Abhandlungen geschrieben werden, um im Detail zu erdrtern, wie weitreichend und re-
levant die Vorteile fir den stationaren Kanal im Kontext des Multi-Channeling sind. Doch
der vermutlich relevanteste und vor allem vielschichtigste Vorteil des stationdren Han-
dels liegt mit Sicherheit im Faktor Mensch. Denn der personliche Kontakt und die Inter-
aktion mit Menschen und deren Fahigkeiten machen die wirkliche Starke des Kanals
aus, die sich auch auf viele der voran genannten Starken auswirkt. Grundsatzlich waren
die meisten Ansatze zur Interaktion aus Verkaufs- und Konsumpsychologie die in Jahr-
zehnten der Konsumforschung aufgestellt und vielfach geprift wurden heranzuziehen,
wenn alle Aspekte dieses Faktors dokumentiert werden sollen. Eine wissenschaftliche
Auseinandersetzung mit der Tragweite und den Mdglichkeiten, die dieser Faktor auf den
Handel und seine Erfolge hat, wiirde daher den Rahmen dieser Arbeit weitaus sprengen.
Deshalb soll hier nur kurz angedeutet werden, welche Aspekte der Verfasser in diesem
Zusammenhang fir besonders relevant befindet, auch in der Hoffnung, dass sich viele
und spannende Argumente aus diesem Themenbereich in den Antworten der Experten-
interviews wiederfinden.

Dennoch sei an dieser Stelle ein kurzer Uberblick (iber gangige Antworten auf die Frage
nach den Vorteilen des stationaren Handels aus der Literatur gegeben:

So schreibt etwa Schmieder Uber die Bedeutung der Filiale als Kommunikationsmittel
der Unternehmung: ,Wegen der Moglichkeit zur physischen Warenprasentation sowie
durch den direkten, personlichen Kontakt des Kunden zum Verkaufspersonal und zum
Verkaufsraum ist die Filiale zur Vermittlung von Kompetenz, Personlichkeit und Kultur
der Handelsunternehmung besonders geeignet.“ (Schmieder, 2010, S. 276).

Bei Ternés et al. findet sich eine ahnliche Auflistung, die gerade die soziale Dimension
anspricht und darauf hinweist, dass sich diese in der Beratungskompetenz der Verkau-

ferlnnen und ihrer Fahigkeit Ladenprofil und das Angebot durch die genaue Kenntnis
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von Stammkunden anzupassen, widerspiegelt, betonen aber auch den Vorteil der Ver-
bindung von Konsum und Entertainment, wie sie beispielsweise durch Connected Retail
ermoglicht wird. (Ternés & Towers & Jerusel, 2015, S. 28).
Olaf Rotax, Managing Partner der dgroup, einem fihrenden Beratungsinstitut fur digitale
Transformation sagt in einem Interview, dass bei Online-Systemen der Service durch
Maschinen begrenzt sei, dass aber genau diese personliche Beziehung und die sofortige
Warenverfligbarkeit eben die Kernkompetenz des Stationarhandels ausmachen wirden
(Rotax & Berg, 2012; S 6).
,Der Stationarhandel bietet grof3e Vorteile fiir Kunden, die insbesondere in der sofortigen
Verflgbarkeit, der Haptik, der qualifizierten persdnlichen Beratung und dem Erlebnis-
charakter von realen Shopping-Ausfligen gesehen werden.” (Haug, 2013, S 34)
Heinemann und Gaiser urteilen Gber den stationaren Handel: ,Er hat groRe Vorteile ins-
besondere flr die Kunden, die eine sofortige Verfiigbarkeit der Ware, Haptik, qualifizierte
personliche Beratung und eine reale Shopping-Welt wiinschen“ (Heinemann & Gaiser,
2016, S 242).
Haderlein (2013, S 37).begriindet seine Aussage, dass Retail cool sei, dadurch dass
Marken und Produkt- im stationaren Handel sichtbar, fihlbar und erlebbar werden, was
diesen selbst zum modernen Branding Instrument macht. Andererseits sieht er den real
begehbaren Store in Zeiten der zunehmenden. Virtualisierung als einen sozialen Ort, ein
Ort der Begegnung .
Ein Ergebnis der Roland Berger Studie besagt, dass es den Mainstream-Offline-Shopper
beim Einkaufen in erster Linie um das Erlebnis geht. Sich im Laden inspirieren und be-
wusst verflihren zu lassen wird positiv wahrgenommen. Die Probanden gaben aber vor
allem auch an, dass ihnen soziale Aspekte wie das gemeinsame Erlebnis mit Familie
und Freunden beim Einkauf wichtig sind, genau wie die persénliche Beratung im Ge-
schaft (Roland Berger Strategy Consultants GmbH, 2013, S 31).
In der Literatur zum Multi-Channel-Retailing finden sich noch eine Vielzahl kurzer Auf-
zahlungen davon, was die Vorteile des stationaren Handels ausmacht, zumeist ohne
dass naher darauf eingegangen wird. Eines ist den oben angeflhrten und den meisten
anderen dieser Aufzahlungen aber vielfach gemein, namlich dass sich die soziale Kom-
ponente, die durch die Anwesenheit von Menschen in den Geschaften entsteht, mit in
der jeweiligen Auflistung der Vorteile befindet.

- Menschen konnen individuell auf die Winsche, Bedlrfnisse und Probleme von

Kundlnnen eingehen und so viel genauer den jeweiligen Bedarf erkennen, als es

Algorithmen oder vordefinierte FAQs jemals kdnnten.
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- Menschen kdnnen auf unterschiedlichen Ebenen (z.B. Kérpersprache) miteinan-
der interagieren und so face-to-face erfolgreicher kommunizieren, als es Uber
digitale Kanale moglich ist.

- Menschen kénnen Beziehungen und Bindungen aufbauen.

- Menschen kdénnen Vertrauen erwecken.

- Menschen kénnen immer wieder nachfragen, bis der Bedarf geklart ist.

- Menschen koénnen zuhoren und Informationen, die sie von ihren Kunden bekom-
men weitergeben und zuriick ins Unternehmen melden.

- Menschen haben soziale Kompetenz.

- Menschen kénnen flexibel agieren und auch einmal verkaufen, was verkauft wer-
den muss.

- Menschen kénnen frei entscheiden und so flexibel reagieren.

- Menschen kénnen sich aufgrund ihrer Leistung um den Kunden verdient ma-
chen, was dieser unterbewusst zurlickgeben mdchte.

- Menschen kdnnen komplexe Informationen verarbeiten und verbinden.

3.1.4 Zwischenresiimee

Gerade in der Abgrenzung zum Online-Kanal als Vertreter des Distanzhandels zeigen
sich doch einige relevante Vorteile auf Seiten des stationaren Handels, die der Online-
Handel so schnell nicht wettmachen kann. Umso klarer wird es aber auch, dass es fir
ehemalige Online-Pure-Player von groliem Interesse ist, in den stationaren Handel ein-
zusteigen um diese Vorteile und damit verbundenen Zielgruppen und Potentiale auch

fur ihre Unternehmungen zu erschlief3en.

3.2 Modglichkeiten

Im folgenden Teil sollen noch einige Charakteristika (auf die das die Worte ,Starken und
Vorteile* nicht passen), Méglichkeiten und Handlungsspielraume aufgezeigt werden, die
beim stationaren Kanal in gréRerem Umfang gegeben sind, als im Online-Handel. Diese
sollen auch, wenn sie teilweise Entscheidungen darstellen, die ein Handelsunternehmen

ganz am Anfang seiner Existenz zu treffen hat, hier ebenso erwahnt werden, weil etwa
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Filialisten solche Entscheidungen regelmaRig treffen missen. Somit ist es auch zu er-
warten und damit fiir diese Arbeit von Relevanz, dass Experten und Entscheider in den
folgenden Interviews auch auf diese Mdglichkeiten als Argumente flr den stationéaren

Kanal zu sprechen kommen.

3.2.1 Die Wahl von Betriebsform und Betriebstypus

Die Wahl des Betriebstypus ist im Handel eine grundlegende Entscheidung, die beson-
ders Anbetracht des stetig steigenden Konkurrenzdrucks auch weiterhin an Bedeutung
gewinnt: Bei der Betriebstypen-Wahl missen sowohl Praferenzen der Konsumentinnen
bezlglich einzelner Betriebsmerkmale bericksichtigt werden, wie auch das Ziel verfolgt
werden, sich von den Mitbewerbern abzugrenzen (Gittenberger & Teller, 2012, S 215)
Was den stationaren Kanal angeht, stehen einem Handelsunternehmen dabei sehr viele
verschieden profilierte Betriebstypen bzw. Betriebsformen (auf die regelmaiig wissen-
schaftlich geflihrte Diskussion zur Abgrenzung dieser beiden Begriffe, wir hier bewusst
verzichtet) zur Auswahl, die in Frage kommen:

Klassische Fachgeschafte, Spezialgeschafte, SB-Warenhauser, Kaufhduser, Waren-
hauser, Verbraucher- & Hypermarkte, Supermarkte, Fachmarkte, Factory-Outlets, Shop-
ping-Center /-Malls, City-Center, Fachmarkt-Center, Discounter, Convenience-Stores,
Second-Hand-Méarkte und einige weitere Formate die eher Nieschen darstellen (Hava-
riemarkte etc.) stellen typische Vertreter dar. (Ahlert & Kenning, 2007; S 120).

Natirlich stehen auf Seiten des Online-Handels auch verschiedene Betriebstypen zur
Auswahl:

Heinemann (2009, S 68 ff/ 2012, S 82) fuhrt funf groe Betriebstypen des Online-Han-
dels an: Pure-Online-Handel, Kooperierender Online-Handel, Multi-Channel-Handel,
Hybrider Online-Handel und Vertikaler Online-Handel.

Beschrankt man die Betrachtung auf den Online-Kanal und auf ein Handelsunterneh-
men, das nicht selbst produziert, so werden die Auswahlmdglichkeiten schon deutlich
geringer, da die letzten drei Typen wegfallen und lediglich die Wahl zwischen Online-
Pure-Handel und Kooperativen Handel (brig bleibt.

Unter Kooperativen Handel werden ,Verbiinde oder Branchenportale mit einheitlicher
Store-Brand sowie eBay- und Amazon-Partnerschaften (Heinemann, 2012, S 82) ver-
standen.

Natdrlich bestehen auch innerhalb dieser beiden Typenkategorien noch einige neue und
innovative ,Untertypen®, wie Liveshops, Shoppingbdrsen, Shopping-Clubs, etc., aber die

in Flachenwirkung und wirtschaftliche Bedeutung kommen diese Konzepte kaum an die
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klassischen Konzepte der Kooperativen, wie Amazon.de oder Pure-Handler wie Herren-
aussatter.de heran.

Insofern erscheinen die Auswahlmdglichkeiten fur unterschiedliche bestehende Be-
triebstypen, die nicht erst erfunden werden missen im stationaren Handel doch noch

deutlich umfangreicher, als im Online-Handel.

3.2.2 Die Wahl von Bedienungsform und Personal

Gleich nach und in engem Zusammenhang mit der Bestimmung des Betriebstypus er-
folgt im Regelfall auch die Wahl der Bedienungsform, die wiederum vor der Frage der
Personalpolitik.

Die Bedienungsform (friher auch als Warenandienung bezeichnet) hat grof3en Einfluss
auf die Personalpolitik und damit einhergehend auch auf die Kostenstruktur des Unter-
nehmens. Sie stellt aber auch ein wichtiges Instrument des Handelsmarketing dar, das
wesentliche Bedeutung fur wichtige Parameter wie Markenbildung, Markenvertrauen,
etc. der Handlermarke haben kann (Ahlert & Kenning, 2007; S 223).

Die Fragen nach der Wahl der Bedienungsform und nach alle Malinahmen der Positio-
nierung und Profilierung einer Handelsunternehmung, die daraus entstehen, stellen sich
fast offensichtlich nur im stationaren Bereich und sind im reinen Online-Kanal weitge-
hend zu vernachlassigen.

Muller Hagedorn & Natter (2011, S 410f.) sehen in der Personalpolitik einen zentralen
Ansatzpunkt zur Profilierung von Handelsunternehmen.

Und auch durch einige Faktoren, die mit der Personalpolitik einhergehen, erhalt der sta-
tionare Handel Handlungs- und Positionierungsmaoglichkeiten, die nicht aul3er Acht zu
lassen sind: So kann etwa die ,Auswahl des Personals® ein ganz klares Zeichen setzen,
welche Kundinnen von dem Geschéaft angesprochen werden sollen, wie es in den letzten
Jahren etwa bei den Laden von Abercrombie & Fitch zu beobachten war.

Aber auch Stellschrauben wie Personalplanung, Entgeltpolitik und Mitarbeiterflihrung er-

maglichen dem Stationaren Handel deutlich mehr Spielraum als im Online-Kanal.

3.2.3 Die Standortwahl

Im stationaren Handel ist die Wahl des Standorts unumstritten von grofiter Bedeutung

fir den wirtschaftlichen Erfolg. Wenn man hinterfragt, warum der Standort als derartig
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relevant angesehen wird, dann liegt dies v.a. daran, dass die Ware im stationaren Han-
del den Kundinnen Uber die stationaren Standorte zuganglich gemacht wird — hier liegt
also der direkte Kontaktpunkt zu den Kunden (Schramm-Klein, 2012, S 487 ff).

In einzelnen Branchen wird vermutet, dass die Wahl des richten Standorts sogar flr
mehr als die Halfte des Betriebserfolges verantwortlich ist (Ahlert & Kenning, 2007, S.
175).

Natdrlich kann argumentiert werden, dass das Gros der stationaren Handler, vor allem
der kleineren Betriebe kaum Entscheidungen Uber die Wahl ihres Standortes trifft, da es
sich um bestehende Lokalitaten handelt, die Grof3teils seit Jahren betrieben wird. Den-
noch werden von Filialisten, umzugswilligen Unternehmen, Neustartern und Onlinern,
die offline gehen wollen fortwahrend Standortentscheidungen getroffen.

AuRerdem ist anzumerken, dass auch ein bestehender Standort unter den folgenden
Aspekten betrachtet und beurteilt werden kann, mit der Konsequenz unterschiedliche
Handlungsmaoglichkeiten bis hin zu neuen Ausrichtungen des Geschaftsmodells daraus
abzuleiten.

Es sollen in dieser Arbeit aber auch vor allem die Vorteile des Kanals ,Stationarer Han-
del“ beleuchtet werden, wozu eben auch die Standortwahl zahlt.

Aus Sicht einer Handelsunternehmung stehen bei der Wahl des Standortes lhres Online-
Shops nur sehr beschrankte Mdglichkeiten zur Auswahl, die stark vereinfacht folgend

lauten:

- On-site oder off-site - also ob der Shop auf der Website des Unternehmens plat-
ziert wird, oder an einem anderen Ort im virtuellen Raum

- Einzelshop oder Marktplatz (Amazon,...) / Auktionsplattform (eBay)

- Unter welcher (Internet-)Adresse der Shop zu finden sein soll, wenn dieser nicht
auf einem Marktplatz oder einer anderen Plattform positioniert werden soll und

off-site steht.

Demgegentiber sind alle jene Faktoren zu stellen, die bei der Wahl des passenden Stan-

dortes flr eine stationare Handelsniederlassung in Betracht gezogen werden sollen:

- Demografische Faktoren (Einwohner, Altersklassen, Haushaltsstruktur,...)
- Wirtschaftliche Faktoren (Einkommen, Kaufkraft, Marktpotenzial, ...)

- Psychologische Faktoren (Gewohnheiten, Anspriche, Mentalitat,...)

- Infrastruktur (Bau, Verkehr, Parkmoglichkeiten,...)

- Mitbewerberumfeld (Struktur, Anzahl, Typologien,...)

- Objektbewertung (Gegebenheiten, Sichtbarkeit, Umfeld,...)
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- Standortabhangige Kosten (Gebaude, Unterhalt, Einrichtung,...)
- Storfaktoren (Gesetze, Witterung, Larm,...)
(Mdller-Hagedorn, 2001, S. 121 zitiert in Ahlert & Kenning, 2007, S. 180f)

Insofern erscheint die Standortwahl fur ein stationares Geschaft zwar erheblich komple-
xer als die reine Standortwahl eines online-Shops, doch birgt diese auf der anderen Seite
auch wesentlich mehr Moéglichkeiten der kontrollierten Auswahl mit dem Ziel den (kinf-
tigen) Geschaftsgang positiv zu beeinflussen.

Aber auch ganz ohne jede wissenschaftliche Betrachtungsweise haben sich Geschafts-
lokale seit jeher in der Nahe lhrer Kundinnen platziert, oder sich (historisch spater) an
anderer Stelle mit anderen Geschaften kumuliert, um Kundlnnen anzuziehen.

So entstanden Innenstadte, Ortszentren, Einkaufsstrallen und eben spater auch Ein-
kaufszentren. All diesen Platzen ist aber eines gemein: Sie befinden sich an Orten, die
von einer unterschiedlich grof3en, aber immer relevanten Menge an potentiellen Kundin-
nen, ob gewollt oder ungewollt, gesehen und wahrgenommen werden. In dieser gege-
benen Sichtbarkeit, die nur sehr begrenzter weiterer Werbekosten (Beschriftung, Schau-
fenstergestaltung, ...) bedarf um als Werbeflache nutzbar gemacht zu werden, liegt ei-
nes der groRten Potentiale des stationaren Handels.

Gerade fur Online-Handlerlnnen, die offline gehen, ist dieser Faktor, der Bekanntheit
und — wie weiter oben schon beschrieben auch Vertrauen schafft - oft ein sehr entschei-
dender, der auch begrindet warum man sich teilweise in sehr teure Lagen begibt. Die
Sichtbarkeit und die Erreichbarkeit dieser Lokalitaten fur Kundlnnen, die (bestimmte Wa-
rengruppen) noch nicht oder noch kaum im Internet einkaufen ist ein ebensolcher Anreiz,
wie die erhohte Bereitschaft von Interessierten beim Einkaufsbummel in der Vor-Ort-
Situation etwas Neues auszuprobieren, was eine erheblich niedrigere Hemmschwelle
darstellt als ,anmelden, einloggen bestellen® in einem Online-Shop (Wittrock, Gesell-

schafter mymuesli, 2016, in Onlinequelle http://www.xing.com news klartext...).

Die Geschaftsflache zumindest teilweise als Marketing-Investition zu betrachten und
auch gezielt zu benutzen und / um Umséatze auf anderen Kanalen zu generieren, darin
wird eine zukinftige Funktion stationarer Handelshauser gesehen, die auch das Poten-
tial besitzen, innerstadtische Toplagen erfolgreich flllen zu kénnen (Jahn, 2013, S. 10).
Natdrlich ist es auch vorstellbar, hier anzusetzen und weiterzugehen: Die groften Wa-
renhauser walzen seit Jahren Teile ihrer Fixkosten an ihre Lieferanten ab: Listungsge-
buhren, Ladenbau-Beteiligungen, Shop-in-Shop-Flachen-Verrechnung, Verkaufsperso-
nal, das direkt beim Lieferanten angestellt ist, Werbekostenzuschiisse und Jahreswer-
bevereinbarungen, die auch Schaufenster-zeiten und -kosten beinhalten sind Usus in

der Branche.
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Die Kosten fiir den Betrieb teurer Flachen als Kommunikationsmoglichkeiten zu ver-
markten, ist so auch schon zum Geschéaftsmodell geworden: Das Unternehmen store2be
etwa vermittelt zwischen Besitzern realer Geschéaftsflachen und Werbetreibenden, die
Out-Of-Home-Flachen in gut frequentierten Lagen suchen (Wadhawan, 2016, in Online-

quelle: http://www.absatzwirtschaft.de/store2be...).

Aber auch andere als innerstadtische Toplagen mit hoher Frequenz und Sichtbarkeit
haben das Potential ihren Platz in dem Multichannel-Netzwerk erfolgreich einzunehmen:
So bieten, gerade weil flir Online-KundInnen die Lieferung nach Hause unpraktisch oder
die Liefergebihren zu hoch sind, andere Lagen, etwa entlang stadtischer Ein- und Aus-
fallstralRen mit zur Verfigung stehenden Parkplatzen die Moglichkeit, das Geschaftsmo-
dell mehr in den Online-Bereich zu verschieben. Der Laden, der dann auch deutlich klei-
ner sein kann, funktioniert fortan eher als Abhol-Shop flr online gekaufte Waren. Das
vorratige Sortiment erganzt das Online-Angebot um klassische Zusatzverkaufe, Acces-
soires (Jahn, 2013, S. 9) Serviceleistungen (wie Einrichtung der Gerate) oder kosten-
pflichtige Dienstleistungen, die zu den online erworbenen Produkten passen und deren
Nutzen erweitern.

Es lasst sich zusammenfassend festhalten, dass mit der Wahl des stationaren Standorts
als Verkaufsort, als Werbeflache aber auch als Mittel zur Profilierung ein weiter Bogen

an Moglichkeiten einhergeht.

3.2.4 Die Gestaltungsmoglichkeit der Verkaufsflache

Verschiedene Untersuchungen der letzten Jahrzehnte haben gezeigt, dass das Umfeld
der Produkte und die Art, wie sie prasentiert werden, direkten Einfluss darauf haben,
wieviel Konsumentinnen bereit sind, in einem Geschaft auszugeben. Uberdies beein-
flusst die Wahrnehmung dieser Faktoren aber auch die Beurteilung der Qualitat der Pro-
dukte. Daher kann den Mdglichkeiten der Prasentationspolitik eine gewichtige Rolle im
Marketing-Mix von Handelsunternehmen zugeschrieben werden (Ahlert& Kenning,
2007, S. 269).

Das Ziel eines Handelsunternehmens wird es immer sein, moglichst viel Umsatz mit den
Kundlnnen zu generieren, diese mdglichst maximal zufrieden zu stellen um zu gewahr-
leisten, dass diese beim nachsten Einkauf wiederkehren (Schrdder, 2012, S. 165 f).
Um also mehr Umsatz mit den Kundinnen in einem Ladenlokal zu generieren, muss
teurer, oder mehr verkauft werden. Da teure Verkaufe oft weniger zufriedene, weil be-

reuende Kundlnnen zurlcklassen, muss das vorrangige Ziel sein, mehr zu verkaufen.
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Dies geschieht dann, wenn Kundinnen Kaufentscheidungen am Point-of-Sale treffen, die
sie vorher nicht geplant haben. Unterschiedliche Studien, weisen darauf hin, dass ab-
hangig vom Geschaftsfeld, ein sehr grof3er Anteil der Kaufentscheidungen erst am Point-
of-Sale und am Regal fallen (Schroder, 2012, S. 167; Silberer, S. 71).

Impulskaufe, die einen groRen Teil dieser spontanen Kaufentscheidungen ausmachen,
sind ungeplant, werden gedanklich kaum kontrolliert, sind emotional stark aufgeladen
und resultieren aus reizgesteuertem Verhalten — Kauferlnnen agieren nicht sondern re-
agieren auf dargebotene externe Reize (Weinberg, 1981, S. 164 zitiert in Foscht &
Swoboda, 2011, S. 179).

Solche Reize kénnen die Produktprasentation, die Produktplatzierung oder die Gestal-
tung des Produktes und des Display-Materials darstellen (Foscht & Swoboda, 2011, S.
179).

Die Anregung von Impulskaufen ist somit ein zentrales Ziel der Verkaufsraumgestaltung,

doch diese verfolgt auch noch andere Ziele:

- Verbesserung der Orientierung der Kundinnen (Kundenleitsysteme)

- Kurze Suchzeiten zur Unterstiitzung von Plankaufen (Kundenzufriedenheit)

- Initiilerung von Verbundkaufen (durch Verbundplatzierung)

- Informationsentlastung

- Reduktion der Unsicherheit (durch Reduktion substitutiver Artikel)
(Schroder, 2012, S. 168)

Die Gestaltungsbereiche, die zur Erreichung dieser Ziele zur Verfigung stehen sind:
- Das Ladenlayout
- Die Warenplatzierung
- Das Erscheinungsbild des Personals
- Die Atmosphare (Licht, Musik, Farben)
- Die Warenprasentation
(Ahlert & Kenning, 2007, S. 269)

Man stelle nun wieder den Vergleich her zum Kanal des Online-Handels:

Zu den unbestritten gréfiten Starken des Online-Handels zahlt es, auf einen Pool unzah-
liger Informationen beziiglich des Konsumentinnen-Verhaltens in Sekundenbruchteilen
zugreifen zu kénnen, was heute unter dem Stichwort ,Big Data“ bekannt ist. Aus diesem
Informationspool, kénnen mittels unterschiedlicher Verarbeitungssoftware Vorschlage
generiert werden, die dann unter dem Titel ,KundInnen, die sich fir dieses Produkt inte-

ressiert haben, haben sich auch diese ... Produkte angesehen” oder, ,Das konnte Sie
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auch interessieren...“ oder ,Wird oft zusammen gekauft:...“ den Online-Shopperinnen
passende Zusatzprodukte oder andere Artikel vorschlagen. Diese Artikel sind zwar we-
gen der Datentiefe, die die Grundlage der Vorschlage bildet, oft sehr treffsicher und spre-
chen die Kauferinnen auch wirklich an, doch ist die Flache, auf der die Vorschlage dar-
gebracht werden kénnen stark limitiert. So steht beim Shoppen am PC oder Laptop noch
Raum flr einige Zusatzangebote zur Verfiigung, wahrend beim Mobile-Shopping am
Tablett oder noch starker am Smart-Phone der zur Verfligung stehende Platz schon sehr
stark eingeschrankt ist.

Betrachtet man die Entscheidungen Uber das Ladenlayout, zu denen die Geschéaftsein-
richtung, die Aufteilung der Funktionszonen und der Warentrdgeranordnung sowie die
Festlegung der Laufwege der Kundinnen zahlen (Ahlert & Kenning 2007, S. 271) so
stehen in einem stationaren Geschéftslokal sehr viele Mdglichkeiten zur Verfligung, um
KundInnen unterschiedliche Waren zu prasentieren und ihren Weg durch das Geschaft
zu beeinflussen. Dem Raum, der dazu zur Verfiigung steht, werden nur durch das Platz-
angebot der Lokalitat und durch den Wunsch der Kundinnen, die gesuchten Produkte
schnell und einfach zu finden, Grenzen auferlegt. Und auch die Gestaltung der Verkaufs-
flachen, durch die Kundinnen dann ihre Wege durch das Geschaft machen, mit allen
Facetten des Ladenbaus (je nach Branche Verkaufsdisplays, Bildschirme, Schaukas-
ten,...) bieten ein vielfaltiges Portfolio an Méglichkeiten um die Wahrnehmung der Besu-
cherlnnen einer Geschaftsflache positiv zu beeinflussen.

Natirlich muss hier angemerkt werden, dass auch bei einem Online-Shop die Gestal-
tung des Shops, sowohl in Bezug auf die grafische Erscheinung, wie auch auf die funk-
tionelle Einteilung, von gréRter Bedeutung ist und breiten Handlungsspielraum zulésst,
doch ist dieser dennoch vergleichsweise sehr begrenzt.

Abgesehen von der funktionellen Einteilung der Verkaufsflache, ist aber noch die emoti-
onale und multi-sensorische Ebene anzufiihren, die bedeutende Vorteile auf der Seite
des stationaren Handels eréffnet. Schon die Farbgestaltung hat zum einen grofRen Ein-
fluss auf die Atmosphare des Geschéfts, kann andererseits aber auch im Umfeld be-
stimmter Artikel (Impulsartikel) als gezielter reiz eingesetzt werden. Auch die Dekoration,
die saisonal themengebunden wechselt oder fester Bestandteil der Einrichtung ist, be-
einflusst die Stimmung in jedem Geschaft (Ahlert & Kenning, 2007 S. 278).

Auler dem visuellen System, werden aber auch alle anderen Sinnes-Systeme bei jedem
Einkauf stimuliert und kénnen dementsprechend auch gezielt angesprochen werden.
Sowohl das Auditive und das Haptische System als auch der Geruchs-, Geschmacks-,
und Orientierungssinn unterstitzen den Menschen in seiner Wahrnehmung der Umge-
bung (vgl. Schroder, 2012, S. 234).
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Und wahrend bei Vielen aus unterschiedlichen Griinden die Lautsprecher am PC oder
Tablet laufend ausgeschaltet sind, gelingt es den Besuchern eines Ladenlokals nicht,
sich der Musik, die schlussendlich auch gezielt eingesetzt wird um Stimmungen zu er-
zeugen, zu entziehen.

Die hier aufgezeigten Mdglichkeiten sind nur ein kleiner Auszug dessen, was im statio-
naren Handel méglich ist und unter dem Ausdruck ,POS-Marketing“ zusammengefasst
werden kann:

Nach der Definition von Groppel-Klein (2012, S 645). umfasst das POS-Marketing den
Einsatz aller informations- und kommunikationsbezogener Marketinginstrumente in den
Verkaufsstellen des Einzelhandels. Dazu zahlen unter anderem die Gestaltung des La-
denlayouts, die Raumzuteilung, die Warenprasentation sowie die Gestaltung von Laden-
atmosphare und —umfeld. ,Ziel des Handels ist die Profilierung, d. h. der Versuch, tber
die POS-Gestaltung ein unverwechselbares Image bei den Konsumenten zu erzielen®
(Gréppel-Klein, 2012, S 645).

Gerade in diesem Punkt zeigt sich ein enormer Vorrat an Handlungsméglichkeiten, tber
die die Konsum- und Verkaufspsychologie in den vergangenen Jahrzehnten auch schon
sehr viel erfahren hat, was heute jederzeit angewendet werden kann und schnell zu

Image, Positionierung, Umsatzen und Zusatzverkaufen fihren kann.

3.2.5 Digitalisierung des stationaren Kanals / Verzahnung der Kanale

Wahrend es kaum vorstellbar ist, dass es einem Online-Shop gelingen kdnnte offline-
Elemente direkt auf seinem Webshop zu integrieren, wird im Umkehrschluss dem stati-
onaren Handel durch die Digitalisierung eine ganzlich neue Welt eréffnet, deren Vorzige
man Stick fir Stick in den stationaren Kanal einbringen und einpflegen kann.

Neue Technologien und Formate in den stationaren Laden bieten den Kundinnen Inter-
aktionsmoglichkeiten und verbesserten Service (etwa durch Mobile Apps oder Instore
Terminals). Kanallbergreifende Angebote (wie die Méglichkeit den Filialbestand online
abzufragen, die Zusammenstellung individueller Sortimente, Abholung und Riickgabe im
Store, ...) bieten echte Mehrwerte gegenulber Online-Pure Playern. Ebenso bietet es
sich an, mehr Umsatz mit bestehenden KundIinnen zu machen, indem diese tiber Cou-
poning, Cross-Promotions oder Online-Kundenkarten aktiv Gber alle Kanale gesteuert
werden. (Haug, 2013, S 34).

Dass die Konsumentlnnen in einer digitalen Umwelt diese Entwicklungsprozesse hin zu
einem modernen Multi-Channel-Service im stationaren Handel erwarten, das zeigen
auch die Ergebnisse der weltweiten Befragung von tber 22.000 Konsumentinnen, die

die Grundlage fur den Total Retail Global Report von PwC bildet:
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- 32% der Befragten wiinschen sich im Laden die Verfugbarkeiten von Waren im
Onlineshop oder anderen Filialen abfragen zu kdnnen.
- 35 % erwarten Erleichterungen beim Bezahlvorgang
- 25 % wurden die Moéglichkeit begrifien auf Screens im Laden aus einem erwei-
terten Sortiment bestellen zu kénnen
- 25% wirden gerne im Laden in Echtzeit individuelle Angebote erhalten kdnnen
(PwC. 2016. S 15f).

So verwundert es auch nicht weiter, dass Beraterlnnen und Experten dementsprechend
urteilen:

Es ist fir den Multi-Channel-Handel unerlasslich, neue digitale Technologien schnell um-
und einzusetzen, um mit dem Online-Handel, zu dessen Kernkompetenzen digitale
Technologien zweifelsohne gehdéren, mithalten zu kdnnen. Entscheidend ist dabei auch
die Online-Inhalte an verschiedenen Plattformen und Endgerate anzupassen und den
rasanten technischen Fortschritt nicht zu Gbersehen, indem in kurzen Zyklen die Sys-
teme angepasst werden (Rumpff, 2012, S 25)

Dabei geht es aber nicht um technische Spielereien, sondern darum, dass ein spurbarer
Mehrwert bei den Kunden ankommt. Dieser Mehrwert kann unter anderem in besserer
Produktberatung, schnellerer Bezahlvorgange, mehr Serviceleistung oder mobiler Cou-
pons fur die Shopper bestehen (Haderlein, 2013 S 30).

,Der richtige Einsatz von Technologie ermdglicht mit geringem Mittelaufwand mehr Ser-
vice und Erlebnis und steigert somit die Kundenloyalitat und die Bildung von Stamm-
kundschaft* (Haug, 2013, S 35).

Wo aber ,Spielereien” aufhéren und der ,Mehrwert* anfangt und was der ,richtige Einsatz
von Technik® ist, das werden die Konsumentinnen wohl individuell entscheiden und die
dazugehorige Messlatte tendiert traditionell dazu sich laufend zu verschieben.

Dass die Technik auf jeden Fall schon heute in der Lage ist, fir den Kunden im Store
fantastische Leistungen zu erbringen, zeigt folgende lose Auflistung von Funktionen und

Anwendungsbereichen, die bereits erfolgreich eingesetzt werden:

- Sich im Laden Uber das Smartphone navigieren zu lassen (In-Store-Navigation)
- An Terminals oder am Smartphone aus dem Online-Shop zu bestellen

- Uber Mobile-Payment Funktionen bezahlen

- Mittels Augmented- und Virtual-Reality Funktionen die Tiefen des Produktes er-

forschen oder sich weiter inspirieren zu lassen.
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- Virtuelle Umkleidekabine mit interaktiven Spiegeln um Bewertungen einzuholen
etc.
- Digitale Touchscreen-Schaufenster, an denen man auch auferhalb der Ge-
schaftszeiten offline onlineshoppen kann.
- QR-Codes an Waren und Produktgruppen, die informieren und inspirieren
(Heinemann, 2017, S111f)

Nattrlich ermoglicht es der Einsatz diverser digitaler Tools und Services dem stationaren
Handel im Multi-Channeling auch, auf erheblich mehr Kundendaten zuzugreifen, diese
zu sammeln und wie es von den Online-Pure-Playern vorgemacht wurde, auch zu nut-
zen um mehr Umsatz zu generieren. Ein Preis der bis zu einem gewissen Grad dafir zu
bezahlen sein wird, ist sicherlich der bisher glltige Vorteil des besseren Datenschutzes,
doch die Vorteile eines funktionierenden Customer Management Systems, sollten wirt-
schaftlich doch Uberwiegen:

Im Idealfall kdnnte dann ein Kunde/eine Kundin eine Filiale betreten und der/die Berate-
rin hat auf dem digitalen Verkaufsassistenten bereits alle verfigbaren Daten der/ des
Kundin / Kunden angezeigt, die es sofort erlauben, sie / ihn persdnlich anzusprechen.
Wegen der vorhandenen Kaufhistorie kénnen passende Produktvorschlage zu bereits
gekauften Produkten gemacht werden. Auch fur Handler, die durch gréfRere Distanz von
ihren Kunden getrennt sind, ware es so mdglich, im Kaufkontakt eine persénliche Kun-
denbindung herzustellen. So kénnte die Online-Kompetenz flr sinnvolle Kaufberatung
eingesetzt werden, die Uber langwierige und oberflachliche Verkaufsgesprache hinaus-
geht und stattdessen in der Lage ist, Schwerpunkte ganz individuell und persénlich an-
zupassen (Micha & Koppers, 2016, S 68).

Die Mdglichkeiten mit digitalen Hilfsmitteln offline den Konsumentinnen echte Mehrwerte
zu bieten und so mit Servicequalitat zu punkten, sind sehr Vielfaltig und werden aufgrund
des stetigen Fortschritts in der Technik auch laufend noch mehr. Dass es sich, fast als
Nebeneffekt, fir den stationaren Kanal ergibt, dass auch er an umfangreiches Datenma-
terial gelangt und Anteil nehmen kann an der Zukunftswahrung (die es auch schon in
der Gegenwart ist) Big Data teilhaben zu kénnen, bringt den stationaren Handel auch in

diesem Punkt schon wieder naher an die Pur-Player heran.

3.2.6 Lokale Vernetzung

Auch wenn das World Wide Web den Zugang zu Inhalten, Informationen und Produkten

auf der ganzen Welt ermdglicht, darf nicht vergessen werden, dass das Internet auch
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den Zugang zu lokal bezogenen Informationen einfacher und bequemer macht. Ein Vier-
tel aller Google-Suchanfragen ist schon heute regional motiviert. Menschen suchen nach
dem nachsten Bahnhof, dem besten Friseur im Viertel oder nach dem besten Italieni-
schen lokal der Stadt (Anm. d. Verf.). Und so muss auch der stationare Handel die neuen
digitalen Wege einschlagen, um nicht auf der Strecke zu bleiben und das Internet nicht
nur als zusatzlichen Vertriebskanal betrachten, sondern vielmehr als Ort flir Geschéafts-
anbahnung, Beratung, Werbung und Kundenbindung (Haderlein 2013, S 27).
Heinemann (2017, S 39) meint, dass die steigende Internetnutzung ,neue“ Standortfre-
quenzen im Netz entstehen Iasst, die die bisherigen stationaren Handelsstandorte zu-
mindest erganzen, wenn nicht sogar ersetzen werden. Doch durch die stetig steigende
Nutzung der unterschiedlichen Informationskanale, wird das mobile Internet zunehmend
zum Zubringer fir das stationare Geschaft und die Welten werden verschmelzen zu No-
Line-Systemen, in denen die Kanale nahtlos ineinander bergehen.

Haug attestiert, dass die Desktop-Internetnutzung die Anwenderinnen eher zu ortsun-
abhangigen Kaufen treibt, wahrend das mobile Internet das lokale Konsumverhalten der
Nutzerlnnen bestarkt und betont:“. Je starker sich die mobile Internetnutzung ausbreitet,
desto interessanter wird das Internet daher fur den auf das lokale Geschaft ausgerichte-
ten Mittelstand sowie fir kleine Einzelhandler und Dienstleister, die bis dato das Internet
vernachlassigt haben“ (Haug, 2013, S 32).

Die Online-anbieter haben die Bedeutung des mobilen Internet bereits erkannt und da-
rauf reagiert: Entsprechend einer Online Umfrage haben 60% der kleineren und mittleren
Online-Handler in Deutschland ihre Sortimente (mittels App, mobile Webshop, mobil-
fahiger Website oder der Prasenz auf einem Online-Marktplatz) zuganglich gemacht
(,Zukunft des Handels / Technologie®, Innofact Online-Umfrage Marz 2015).

Auffindbar werden die Konsumentinnen durch die Nutzung ihres Smartphones allerdings
auch, da dieses stetig geortet werden kann und die Ansprache jeweils entsprechend des
gegenwartigen Aufenthaltsortes der Konsumentinnen erfolgen kann. So kénnen sich
Smart-Phone-Nutzerlnnen die Kontaktinformationen, Offnungszeiten oder Sonderange-
bote lokaler Handler anzeigen lassen und Handler haben die Méglichkeit an die Smart-
Phones in der unmittelbaren Umgebung zum Beispiel Gutscheincodes zu versenden
(KPMG, 2012, S 23).

Besonders stark in Bezug auf ihre Regionalitat sind Location Based Networks, wie etwa
Foursquare, deren Nutzerlnnen beim realen betreten einer Location mit einem Klick am
Smartphone in dem Geschaft, Café oder Restaurant einchecken kénnen, was deren
Freunde dann sofort sehen. Im Gegenzug erhalten fleiRige Besucherinnen Rabattcou-
pons oder andere Gutscheine fur die indirekten Empfehlungen, die sie durch ihren Check

in aussprechen (Haderlein, 2013, 104).
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Die Nutzung des Internets bei der Suche nach Produkt- oder Dienstleistungs- Informati-
onen scheint demnach immer 6fter mit regionalem Fokus zu erfolgen und das Smart-
phone, das in allen Lebenslagen als Informationsquelle, zur Kommunikation, oder nur
als Zeitvertreib genutzt wird, durfte so in der Lage sein, diesen Effekt noch zu verstarken.
Ein besonderes Beispiel fur lokale Vernetzung zur Starkung des regionalen Handels in
einer Stadt, deren Innenstadt vom geschaftlichen Aussterben bedroht war, das war ein
Pilotprojekt namens ,Mdnchengladbach bei eBay*:

Online-Marktplatze bieten grundsatzlich eine gute Basis flir den Handel um den statio-
naren mit dem Online-kanal zu verbinden. Ein Online-Shop auf einem Marktplatz |asst
sich ohne gréReres Vorwissen einrichten sowie im Regelfall auch in die meisten Waren-
wirtschaftssysteme integrieren und kann in der Lage sein, in kurzer Zeit stationaren Han-
delsbetrieben interessante neue Kundinnengruppen zu eréffnen (Zoll & Marcs, 2016; S
201f)

Das Projekt ,Ménchengladbach bei eBay* sollte dem stationaren Handel in Méncheng-
ladbach eine Mdglichkeit erdffnen, um Uber die Online-Plattform eBay am Trend des
Online-Shoppings starker zu profitieren. Die Ergebnisse zeigten rasch, wie die Verbin-
dung von lokalem stationdren und Online-Handel erfolgreich funktionieren kann. So
konnte gezeigt werden, wo Multi-Channel den lokalen Handel nachhaltig starkt und wel-
che Unterstitzung Handler dabei bendtigen (Zoll & Marcs, 2016; S 207)

So starteten 50 Handler und 5 Filialisten mit ca. 200.000 Produkten mit regionaler Ver-
fugbarkeit in einem gemeinsamen Bereich auf eBay. Nach wenigen Monaten waren wei-
tere Handler aufgesprungen, so dass ihre Gesamtzahl auf 70 gestiegen war. Eine Uber-
prufung des Zwischenergebnisses nach drei Monaten zeigte, dass die Teilnehmerinnen
im Durchschnitt im Jahr zusatzliche € 90.000 Umsatz machen wirden (Zoll & Marcs,
2016; S 213ff).

Nach der lokalen und der mobilen Vernetzung besteht noch eine dritte ,Netzwerkkraft*
mit lokalem Bezug, die nach Meinung einiger Experten Ausldser flr die nachste disrup-
tive Veranderung im Handel ist: Social Media (Bovensiepen, Gerd & Schmaus, Benedikt
& Rumpff, Stephanie & Leskov, Marcel & Raimund, Stefanie, 2015, S 24ff)

Etwa zwei Drittel der weltweiten tUber 3,3 Milliarden Internet-Nutzerlnnen sind in sozialen
Netzwerken aktiv: Es wird ge-liked, bewertet, geteilt, ge-bookmarked, kommentiert, ge-
taggt, hochgeladen, gefragt, diskutiert, etc. etc.

Von besonderer Bedeutung ist dabei aber, da es sich unheimlicher Beliebtheit erfreut,
das Bewerten. Alles wird bewertet, vom Arbeitgeber Uber das Restaurant bis hin zum
Spielplatz. Dadurch werden viele (Konsum-)Entscheidungen von der Meinung anderer

abhangig gemacht (Heinemann, 2017, S 34f).
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Der standige Informationsaustausch, der unter den Nutzern der verschiedenen Plattfor-
men stattfindet I&sst eine vollig neue Dynamik durch das Sozial Networking entstehen.
Diese Dynamik der neuen Entscheidungsfindung tber Bewertungen und Empfehlungen
von Netzwerk-Freunden, stellt auch den stationaren Handel vor die Herausforderung,
sich mit einem adaquaten Social-Media-Budget zielgerichtet an dieser Kommunikation
zu beteiligen. (Heinemann & Gaiser, 2015, S 20f).

Doch die Beeinflussung der Einkaufswelt durch die soziale Medien geht noch weit Gber
Bewertungen und Likes hinaus: Social Shopping oder Social-Commerce ist ein Thema
das in aller Munde ist, auch wenn noch Unklarheiten dariiber zu bestehen scheinen, was
damit eigentlich gemeint ist. Schnelle Interaktionsméglichkeit mit dem Netzwerk wah-
rend des Einkaufs (ob online oder offline) um Ratschlage, Tipps, Meinungen und Erfah-
rungen zu teilen und mitgeteilt zu bekommen, als ob man mit seiner ganzen Entourage
beim Einkaufen ware, das scheint nach Meinung des Autors den Begriff des Social-
Shoppings verstandlich zu umreilden (vgl. Heinemann, 2017, S 24ff).

Haderlein (2013, S 157) empfiehlt Handlern zur ortsaktiven Kundengewinnung: ,Bringen
Sie Ihre Kunden spielerisch an den Point of Sale. Eine Vielzahl von Location- based
Services kann Ihnen dabei behilflich sein — von mobile Couponing bis hin zu Augmented-
Reality-Kampagnen.®

Unter dem Uberbegriff der lokalen Vernetzung wurden in diesem Kapitel die drei Ein-
flussfaktoren Social Media, lokaler Bezug des Internets und mobiles Internet angespro-
chen, die auf den stationaren Handel einwirken, ihm aber auch einen gro3en Handlungs-

spielraum und Potentiale in der digitalen Welt eréffnen, die zu nutzen er gefordert ist.

3.2.7 Einkaufserlebnisse schaffen

Eines der groften Potentiale des stationaren Handels liegt aber darin, dass der statio-
nare Kanal, ob in Geschaften, Innenstadten, Shopping-Centers oder Outlets in der Lage
ist, Kundenerlebnisse zu schaffen, die weit Uber den Akt des Erwerbs von Gltern oder
Dienstleistungen hinaus gehen. Konsumentinnen erwarten Abwechslung, Zeitvertreib,
Unterhaltung, soziale Kontakte, Zeit mit Familie oder Freunden, vielleicht sogar Essen
und Trinken, wenn sie zum ,Shoppen” losgehen.

So wird auch in der deutschsprachigen Literatur klar abgegrenzt zwischen Versorgungs-
einkauf und Erlebniseinkauf. Beim Versorgungseinkauf wollen Konsumentinnen die im
Vorfeld geplanten Einkdufe mit einem mdglichst kurzen Zeitaufwand, in angenehmer,
orientierungsfreundlicher Umgebung tatigen und dabei auf allfallige Aktionen aufmerk-

sam gemacht werden. Anders beim Erlebniseinkauf: Dort erwarten Konsumentinnen
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eine Ladenatmosphare, die sich von der Masse abhebt und Spannung erzeugt, indem
oft schon das gesamte Register der Sensorik angesprochen wird, um bei Besucherlnnen
Aktivierung, Vergnugen und Dominanz auszuldsen. Konsumentinnen streben dabei da-
nach, zum Stébern und Bummeln anregt zu werden, um auf eine Visualisierung ihres
angestrebten Lebensstils zu stolten (Groppel-Klein; 2012, S 650)

Auch die Handelsexperten des Beratungsunternehmens KPMG erlautern ahnlich:
“Moderne Ladenkonzepte missen alle Sinne der Kunden ansprechen und ihnen zudem
einen erlebbaren Mehrwert bieten. Denn moderne Verkaufsraume sind heute weit mehr
als Orte der Ware: Sie bieten Unterhaltung und soziale Kontakte. Kunden sollen Unent-
decktes aufsplren, Waren anschauen und testen kénnen. Handler, die solche Shop-
pingkonzepte anbieten kénnen, werden ihren Kunden ein Shoppingerlebnis bieten, das
sie so im Internet niemals finden“ (KPMG, 2012, S 27).

Es scheint sich hierbei um zwei relevante Anspriiche zu handeln, die flieRend ineinander
Ubergehen, den Unterhaltungsfaktor des ,Shoppings® und den Inspirationsfaktor.

Die Bedeutung von Inspiration fir die Konsumentinnen, geht auch aus den eBay Umfra-
gen zur Zukunft des Handels hervor:

- 71% der Befragten sagten dass sie zukinftig in einen stationdren Laden gehen
wirden ,Um sich umzuschauen und inspirieren zu lassen®.

(Zukunft des Handels / Erwartungen, Innofact Online-Umfrage Oktober 2014)

- ,Zwei Drittel finden es wichtig, beim Kauf neuer Dinge inspiriert zu werden. Ins-
gesamt spielt Inspiration am haufigsten beim Kauf neuer Dinge aus den Berei-
chen Kleidung, Wohnbedarf sowie Reisen eine grol3e Rolle, vor allem fir Frauen.
Fur Manner ist Inspiration dagegen besonders im Zusammenhang mit Unterhal-
tungselektronik und Computern relevant. Fur altere Befragte ab 50 Jahren ist In-
spiration Uberdurchschnittlich haufig beim Kauf von Lebensmitteln wichtig.”
(Konsumentenbefragung im Rahmen des Projekts ,Zukunft des Handels®, Feb-
ruar 2014).

Brokelmann (2015, S 45) erklart die Inspiration sehr praxisnah mit einem Vergleich zum
Essenseinkauf im Supermarkt, wo sehr viele Konsumentlnnen nur mit vagen Ideen an-
kommen, was man kochen kdnnte, um sich dann, inspiriert vom tatsachlich vorhandenen
Angebot leiten zu lassen und die finale Entscheidung erst zu treffen, wenn sie das
Grundprodukt in Handen halten.

Um inspiriert und unterhalten zu werden, erwarten Konsumentinnen, wie oben schon
beschrieben eine besondere Atmosphare im Ladenlokal.

Diese Ladenatmosphare, wird durch geschickte Ladengestaltung und Warenprasenta-

tion erzeugt und beeinflusst emotionale und kognitive Prozesse der Kundlnnen, was sich
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wiederrum nachhaltig auf das Geschaft auswirkt. Dabei kdnnen folgende Gestaltungs-
moglichkeiten im Verkaufsraum unterschieden werden:

- Ladenlayout: Aufteilung und Anordnung der Funktionszonen

- Quantitative und qualitative Raumzuteilung

- Verbundprasentation von Artikeln mit engem Bedarfszusammenhang

- Shop-In-Shop-Systeme

- Dekoration und Farbgestaltung

- Schaufenstergestaltung

- Multimedia: Multimediale Anwendungen und digitale Vernetzungen
(Gréppel-Klein; 2012, S 654f)

Jahn (2013, S 11) Beschreibt unter dem Stichwort ,Likeability“ die Ausstrahlung des La-
dens, die schon entscheidend ist, ob Kundinnen den Laden Uberhaupt betreten, da sie
das Image des Handlers unterstreichen muss. So mussen Charakteristika wie ,preisori-
entiert”, ,hip & cool“ oder ,exklusiv‘ auch vom Ladenkonzept transportiert werden um ftr
Kundlnnen eine einfache Wiedererkennung zu gewahrleisten.

Ladengestaltungen und Warenprasentationen gehen heute aber schon viel weiter indem
sie sich modernste Erkenntnisse der Verhaltes- und Hirnforschung zu Nutze machen,
um KundIlnnen neue Shopping-Welten zu eréffnen, die verschieden Emotionsbereiche
und Werte zu aktivieren in der Lage sind. Die Hirnforschung konnte aufzeigen, dass
Produkte, Shops und andere Dinge, die in uns keine Emotionen erwecken, flr unser
Gehirn wertlos sind, weil erst die Emotionen unserer Welt Sinn, Wert und Bedeutung
geben. Limbic© stellt ein modernes Emotions-Gesamtmodell dar, das gleichzeitig auf
wissenschaftlichen Boden steht, aber auch leicht verstandlich und anwendbar ist (Hau-
sel, 2012 b, S 623)
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Abb. 6: Die emotionalen Shopper-Welten (Quelle: Hausel, 2012 b, S 636)
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Wer die Limbic© Map zu lesen lernt, wird feststellen, dass sich durch die unterschiedli-
chen Emotions- und Wertewelten auch unterschiedliche Shopping-Welten ergeben, die

sich fast prototypisch in der Handelswelt wiederfinden:

- Controlled &Trust Shopping: Einfachheit & Reduzierung
- Efficient & Power Shopping: Grésse & Preis

- Inspirational Shopping: Erlebnis & Phantasie

- Experiental Shopping: Entdecken & aktiv involviert sein
- Exclusive Shopping: Luxus und Status

- (Hausel, 2012 b, S 635ff)

Auf jede dieser emotionalen Shopping-Welten passen eigene Charakteristika der Laden-
gestaltung, der Warenprasentation, aber auch der POS-Kommunikation und der Kun-
dInnenansprache.

Es ist hier zu erwahnen ist, dass die 5 gezeigten Shopping-Welten bei Weitem nicht
immer in ihrer emotional reinen Form vorzufinden sind, sondern dass es haufig vor-
kommt, dass hybride Shoppingwelten gestaltet werden, die in verschiedenen Abteilun-
gen unterschiedliche Shopping-Typen ansprechen sollen (Hausel, 2012 b, S 641).
Betrachtet man zum Beispiel das Ladenkonzept des Outdoor-Anbieters Globetrotter,
dann darf man dieses als Best Practice-Beispiel fur das ,Experimental Shopping* anfiih-
ren: Denn man findet Erlebnismarketing pur vor: Kundinnen kénnen den Schlafsack in
der Kryokammer oder die Jacke im Regenraum ausprobieren, genau wie auch das Kanu
in einem Schwimmbecken getestet werden darf, bevor man sich fur einen Kauf entschei-
det (Rotax & Berg, 2012; S 3).

Aber gerade an dieser Stelle gilt es auch anzumerken, dass ,online* in der Lage ist ,sta-
tionar* noch besser zu machen. So sehr die Relevanz des klassischen Einzelhandels
anzuerkennen ist, muss auch festgehalten werden: ,Digitaltechnik und Online-Lésungen
sind in vielen Fallen geeignet, das Einkaufserlebnis fir die Kunden im stationaren Han-
del noch besser zu machen” (Hell, 2015, S 104).

Globetrotter darf namlich nicht nur im ,Experimental Shopping“ als Musterschiler be-
zeichnet werden, sondern wird auch vielfach flir seine ausgepragte Multi-Channel-Stra-
tegie erwahnt:

In den Stores werden Kunden animiert, mit der Globetrotter App Barcodes zu scannen,
um Produktbewertungen und detaillierte Informationen abzurufen. Den Nutzerlnnen wird
damit eine vorausgewahlte Alternative zu externen Preisvergleichs-Apps geboten, die

sie sonst vielleicht wahlen wirden, wahrend sie mit ihren Smartphones im Laden stehen.
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Globetrotter versucht auch die Kundinnen innerhalb der eigenen Kanéle zu halten: Das
Smartphone wird zum digitalen Berater und zum Kundenbindungsinstrument zeitgleich,
wahrend Globetrotter auch noch einen Katalog mit einer Auflage von 1,2 Millionen
Exemplaren produziert, der synchron noch digital auf der Homepage steht und als App
zum Download verfugbar ist (Rotax & Berg, 2012; S 3).

Wie hier gezeigt werden konnte, ist der stationare Handel mittels moderner Methoden in
der Lage seinen Besucherlnnen das zu erschaffen, was sie sich wiinschen: Individuelle
Shopping-Welten fir jeden Kundentypus, die inspirieren, unterhalten und dabei die
Wunschprodukte mit allen Sinnen und Emotionen ,begreifbar‘ und erlebbar machen.
Dass die digitalen Einflisse im Store sowie die Einbindung der anderen Kanéle eines
modernen Multi-Channel-Handlers das Kundinnenerlebnis dabei noch verbessern und

die Umsatze anfeuern kénnen, ist dabei ein ganzlich unbestrittener Faktor.
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4 Empirischer Teil

Nach den vorangestellten Vorteilen wurden nun einige Mdglichkeiten aufgezeigt, die im
stationaren Kanal Handlungsspielraume eréffnen, wie in kaum einem anderen Absatz-
kanal. Zusammen ergibt sich daraus eine relevante Anzahl an mdglichen Argumentatio-
nen, wenn es darum geht, die Vorteile und Mdglichkeiten des stationaren gegeniiber den
andern Kanalen im Multi-Channel-Retail darzulegen. Im weiteren Empirischen Teil die-
ser Arbeit, soll nun mit Hilfe von leitfadengefiihrten Expertinnen-Befragungen festgestellt
werden, wie Expertinnen und Entscheiderinnen im Osterreichischen Handel diese Vor-
teile und Mdoglichkeiten erkennen und flr ihr Geschaft oder ihre Branche nutzbar ma-
chen. Mit der Auswertung dieser Befragungen mittels Inhaltsanalyse nach Mayring (Ma-

yring, 2015, S 50 ff) soll dann die Forschungsfrage dieser Arbeit beantwortet werden:

Welche Vorteile und Starken bringt der stationdre Einzelhandel in das moderne
Multi-Channeling als Absatzkanal mit und welche daraus resultierenden Méglich-

keiten werden derzeit im heimischen Einzelhandel erkannt und genutzt.

Fur die Beantwortung der Fragestellung nach den Starken und Vorteilen, wurden nun
aus Theorie und aktueller Forschung einige Hinweise dargebracht. Die zweite Teilfrage
dieser Forschungsfrage, kann aber nur von den Akteuren selbst gegeben werden, die
dafir im folgenden empirischen Teil in Interviewform befragt wurden. Um die Ergebnisse
dieser Untersuchung nicht zu verfalschen, wurde versucht, die Interviewfragen sehr glo-
bal anzulegen und aus den gegebenen Antworten Aussagen zu extrahieren, die fir die
Beantwortung der Forschungsfrage dieser Masterarbeit von Relevanz sein kénnten.

Bevor aber die Ergebnisse dieser Untersuchung hier aufbereitet werden, soll noch erklart
werden, welche Uberlegungen der Verfasser im Vorfeld angestellt hat und was ihn be-
wogen hat, Sample und Forschung derart aufzubauen. Auch Probleme, Vorgehensweise
bei der Strukturierung und Verortung des eigebrachten Kommunikationsmaterials und
Entstehung des Kategoriensystems, das aus dem Datenmaterial abgeleitet wurde sollen

in diesem Kapitel dem Leser erlautert werden.

4.1 Das Vorverstandnis

Im Gegensatz zur quantitativen Forschung, bei der die Forschenden vor der Untersu-
chung Vorannahmen in Form von Hypothesen bilden sollen, die durch die Ergebnisse

spater klar belegt, oder widerlegt werden sollen, bleibt dies in der qualitative Forschung
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aus. Hier wirde es dem Prinzip der Offenheit widersprechen solche Hypothesen zu for-
mulieren (Aghamanoukjan, 2014, S 4). Gerade weil diese leicht nachvollziehbaren
Grundannahmen dem Leser bei der qualitativen Forschung aber fehlen, ist es notwen-
dig, das Vorverstandnis und gewisse Vorannahmen des Forschers zu dokumentieren,
die zur Ausgestaltung der Forschungsdesigns geflihrt haben:

Grundsatzlich hat der Autor erwartet, dass die Interviewpartner, die alle seit Jahren und
an entscheidender Position in der heimischen Handelslandschaft tatig sind, im Zuge des
Gesprachs, die meisten Punkte, der theoretischen Ausarbeitung angepasst auf ihren
Geschéftstyp nennen und mit unterschiedlicher Bedeutung versehen. Dennoch bildete
eine andere Annahme des Autors eine weitere Grundiiberlegung, die fir die Wahl der
Forschung und des Samples entscheidend war: Der Autor ging davon aus, dass das
Selbstbild des stationdren Handels, wie es von den Entscheidern erlebt wird, durch meh-
rere Faktoren beeinflusst, ein eher negatives ist, wenn auf die digitalen Kanale Bezug
genommen wird:

- Die mediale Berichterstattung der letzten Jahre, die immer wieder das Ausster-
ben der Innenstadte, den Tod des klassischen stationaren Handels und unbe-
grenzten Mdglichkeiten der digitalen Kanale betont.

- Der spurbare Ruckgang an Kunden und Umséatzen und die damit einhergehende
Reduktion an Handlern und Handelsflachen, den viel Handelstreibende tatsach-
lich im Laufe des vergangenen Jahrzehnts am eigenen Leib verspdrt haben.

- Der Vergleich mit diesem Ubermachtigen und nicht greifbaren digitalen Gegner,
zu dem Menschen bekanntlich neigen, wenn es um den Wettbewerb und einen
Vergleichen an Fahigkeiten geht (Festinger, 1954), von dem der Autor ausgeht,
dass hier vom einzelnen betroffenen Individuum auch in &hnlicher Form gezogen

werden konnte.

Ob unter Einflussnahme dieser Faktoren von den Betroffenen selbst berhaupt noch
alle Handlungsspielraume, Vorteile und Mdglichkeiten erkannt und somit auch ausge-
nutzt werden koénnen, sollten die Interviews, die fiir die vorliegende Arbeit gefihrt wur-

den, aufzeigen.

4.2 Die Erhebungsmethode

Um den kommunikativen Zusammenhang unter dem die Daten zustande gekommen

sind fur den Leser dieser Arbeit zu erlautern und um zu einem breiteren Verstandnis der
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Grundlagen der einzelnen Antworten hinzufuihren, soll hier auch die Erhebungsmethode
dargestellt werden, und die Umstande unter denen das Datenmaterial zusammen ge-
kommen ist:

Jedes der 10 gefuhrten Interviews war durch einen Leitfaden geflihrt, der dem Autor
helfen sollte die interviewten Experten zuerst mit allgemeinen Einstiegsfragen Giberhaupt
an das Thema heranzufiihren und die Gesprachssituation durch das Nehmen des Frage-
Antwort-Prifungsdrucks® aufzulockern. Diese Fragen wurden jeweils auf den Inter-
viewpartner, sein Unternehmen oder seine Organisation geringfligig angepasst und
adaptiert. Wenn es bei einem Geschaftsflihrer eines Fachhandelsbetriebes etwa hiel3
~Welche Kanale, werden durch ihr Unternehmen fiir den Absatz ihrer Produkte genutzt,
lautete dieselbe Frage beim Geschaftsflhrer einer Interessenvertretung von Handlern: ,,
Welche Kanale nutzen ihre Mitgliedsbetriebe flir den Absatz ihrer Handelswaren?“ nach-
dem die Frage ,Wie ist ihr Eindruck Uber den Stand der Dinge im heimischen Multi-
Channel-Handels" vorangestellt wurde. Insgesamt wurden jeweils etwa 3 Fragekatego-
rien zum Einstieg genannt, die mit verschiedenen Unterkategorien in Zusammenhang
standen. Um zu diesen Unterkategorien hinzufthren, fragte der Verfasser jeweils nach,
wenn nicht der Interviewpartner schon von selbst auf das Thema eingegangen war. So
sollte das sprichwdrtliche Eis gebrochen werden und dem Interviewpartner gezeigt wer-
den, wie das Gesprach im weiteren Verlauf gefuhrt werden wirde.

Danach wurde den Interviewpartnern ein kurzer Text vorgelesen, der bei allen Interviews
gleichlautend war und den Hintergrund des Forschungsinteresses des Autors verein-
facht darlegen sollte, ohne aber Gbermafig Einfluss zu nehmen. So wurde etwa darge-
legt, dass das Eroffnen von stationdren Ladenlokalen ehemaliger Online-Pure-Player
das in letzter Zeit genauso oft zu beobachten ist, wie diverse Pop-Up-Shop-Konzepte
ebendieser in diametralem Gegensatz zu einer Vielzahl medialer Erscheinungen steht,
die den stationdren Handel in seiner heutigen Form als wirtschaftlich nicht mehr tberle-
bensfahig abstempeln. So sollte sichergestellt werden, dass alle Gesprachspartner sich
auf einer ahnlichen Gedanklichen Basis bewegen, die im Gesprach vergleichbare Aus-
sagen zu Tage fordern sollte. Danach wurde die Forschungsfrage in 2 Teilbereiche nam-
lich Starken und Vorteile und Moglichkeiten (entsprechend der Herangehensweise im
Theorieteil) unterteilt und als zwei grof’e Fragen formuliert. Wenn der Autor das Ge-
sprach auf einem Thema halten wollte, oder mehr zu einem gewissen Themenbereich
zu erfahren hoffte, wurde detaillierter nachgefragt, so dass sich nach dem Probelauf bei
der ersten Frage acht Unterkategorien (etwa Beratung, Verflugbarkeit, Vertrauen,...) und
bei der zweiten sieben Unterkategorien (etwa Gestaltungsmadglichkeit, Digitalisierung,

regionale Vernetzungen,...) ergaben.
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4.3 Das Samples

Das Sample, also die Auswahl der Interviewpartner war bestimmt von zwei unterschied-

lichen Faktoren:

Der Autor war bestrebt einen reprasentativen Uberblick tiber heimische Multi-
Channel-Handler in seiner Untersuchung abzubilden. Der Fokus lag dabei auf
der Suche nach Handlern, die einerseits zumindest die Kanale online und statio-
narer Kanal bedienen und die sich — aus Sicht des Autors - in beiden Kanalen so
auffallig bewegen, dass der wirtschaftliche Erfolg beider Kanale fir die Unterneh-
men von gewisser Relevanz sein sollte. Auf der anderen Seite wurden gezielt
Branchen (Sportartikel, Unterhaltungselektronik, Uhren und Schmuck...) ange-
sprochen, in denen der Online-Handel eine gesteigerte Relevanz hat. Um den
Entwicklungen der Handelslandschaft Folge zu leisten, war es auch beabsichtigt
vertikalisierte Produzenten, die eigene Handelsketten betreiben miteinzubinden.
Erganzt sollte das Sample durch Interessensvertretungen und ehemalige Online-
Pure-Player werden.

-Der zweite Faktor, der das Sample ungewollt, aber stark beeinflusste , war der
mangelnde Willen vieler Unternehmungen, sich die Zeit zu nehmen um sich mit
solchen Interviewanfragen wie der des Autors auseinanderzusetzen und auch,
der Wille Fragen Uber wirtschaftliche Zusammenhange und Interna des Unter-
nehmens einem Aullenstehenden zu beantworten. Dementsprechend viele An-
fragen des Autors an grof3e und flr die Handelslandschaft relevante Unterneh-
men wurden abgeblockt oder gar nicht beantwortet, was den Autor, der eigentlich
bei allen Unternehmen bestrebt gewesen ware, mit Geschaftsfihrerlnnen oder
Vertriebsleiterlnnen zu sprechen, dazu veranlasst hat, wenn die Moglichkeit dazu
bestand, eine Management-Ebene tiefer zu gehen, und dort nach Interviewpart-

nern zu suchen.

Folgendes Sample konnte letztendlich erfolgreich herangezogen werden:

Interview Typus Branche Position

Interview 1 | Vertikalisierter Produzent | Uhren & Schmuck Verkaufsleiter
Interview 2 | Vertikalisierter Produzent | Uhren & Schmuck Verkaufsleiter DACH
Interview 3 | Handler Sportartikel Geschaftsfiihrer
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Interview 4 | Handler Unterhaltungselektronik | Geschaftsfuhrer
Interview 5 | Interessensvertretung Handel Geschéaftsfuhrer
Interview 6 | Handler Uhren & Schmuck Inhaber / GF
Interview 7 | Handler Baustoffe Geschaftsfuhrer
Interview 8 | Handler Sportartikel MA Zentralvertrieb
Interview 9 | Handler Unterhaltungselektronik | Niederlassungsleiter
Interview 10 | Ex- Online-Pure-Player Sportartikel Verkaufsleiter

Tab.1: Sample der Interviewpartner

Da es sich bei allen Interviewpartnern und Experten, die im Zuge dieser Erhebung be-
fragt wurden um Manner handelt wird in den Textteilen dieser Arbeit, die darauf Bezug

nehmen auch auf die geschlechtsneutrale Formulierung verzichtet.

4.4 Durchfiihrung der Erhebung

Alle Interviewtermine waren telefonisch oder per Email koordiniert und abgesprochen
worden, wobei den in Frage kommenden Interviewpartnern schon im Vorfeld zugesichert
wurde, dass weder der Namen der Person noch der Name des Unternehmens in der
vorliegenden Arbeit ver6ffentlicht wird, da sich, wie schon beschrieben bei der Suche
nach Interviewpartnern diesbeziiglich schon im Vorfeld einige Herausforderungen erga-
ben. Vor dem ersten Interview wurde ein Probeinterview mit einem Handelsangestellten
mit viel Erfahrung durchgefiihrt, das noch zur Verbesserung des Leitfadens herangezo-
gen wurde. Genau die Halfte der Interviews wurde persoénlich vor Ort und die andere
Halfte mittels VOIP gefuhrt und auf digitalem Diktiergerat oder der zur Verfligung ste-
henden Funktion im VOIP-Programm aufgezeichnet.

Bevor die Aufzeichnung des Diktiergerates aber jeweils gestartet wurde, wurden die In-
terviewpartner (nochmals) tber den Zweck, die Dauer und den Ablauf des Interviews
aufgeklart und sie wurden explizit darauf hingewiesen, dass der Autor versuchen mdchte
zuzuhoren und die Interviewpartner mdglichst viel sprechen zu lassen. Erst wenn keine
Fragen der Interviewpartner mehr bestanden, wurde die Diktierfunktion aktiviert und mit
den Einstiegsfragen begonnen. Nach den beiden Hauptfragen, die zuvor schon erlautert
wurden, stellte der Autor einige abschlieiende Zusatzfragen, die den Interviewpartner

aufforderten einen Ausblick auf die Zukunft des Handels zu geben.
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Der Interviewleitfaden wurde fiir jedes Interview geringfiigig abgeandert (indem etwa die
Beispiele an die jeweilige Branche angepasst wurde) und nach dem Interview bei Bedarf
mit neuen Erkenntnissen um fehlende Kategorien flr die folgenden Interviews erganzt.

Spater wurden die einzelnen Interviews transkribiert um die Inhalte zu verschriftlichen.
Dabei zeigte sich eine der groRten Herausforderungen, namlich das Sprachdeutsch der
einzelnen Interviewpartner in Schriftdeutsch zu Ubertragen ohne die gesagten Inhalte
malfigeblich dabei zu beeinflussen. Es wurden der Text dabei seiner dialektal bedingten
Unebenheiten geglattet, und um jede Form der Verlegenheits- und Fill-Laute und Worter
reduziert. Es zeigte sich, dass es auch notwendig war viele vermeintliche Satze, die im
gesprochenen Wort sehr lang waren und mehrere oder viele Themen beinhalteten mit
zusatzlichen Satzzeichen zu unterteilen, da diese sonst fir die weitere Verwendung in
dieser Arbeit nicht brauchbar gewesen waren. Uberhaupt war es interessant zu sehen,
wenn man versucht wortlich zu transkribieren, wie viele Satze in gesprochener Form
einen Sinn zu ergeben zu scheinen, was ihnen in niedergeschriebener Form plétzlich
ganzlich fehlt. Der Autor hat hierbei versucht durch Kirzung einzelner Aussagen, den
Sinn, wie er ihn in der gesprochenen Aussage des Interviewpartners erlebt hat, zu er-

halten.

4.5 Die Auswertung

Nachdem alle 10 Interviews in transkribierter Form vorlagen, wurde durch mehrfaches
lesen selbiger vom Autor Uberprift welches Aussagenmaterial denn Uberhaupt vorhan-
den war. Dieses wurde dann in einem weiteren Durchgang um all die Stellen reduziert,
die keinerlei Bedeutung fir die Beantwortung der Forschungsfrage hatten. Auf diese Es-
senz und auf die im Theorieteil erérterten Punkte aufbauend wurde dann ein vorlaufiger
Kategorienkatalog mit 14 Hauptkategorien aufgestellt, die von den Interviewpartnern mit

Argumenten dargelegt wurden:

Nummer Kategorientitel Anzahl Aussagen
1 Beratung 27

2 Service 31

3 Sortimente 14

4 Verflgbarkeit 14

5 Alle Sinne 17

6 Preisdruck 5

7 Vertrauen 5
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8 Faktor Mensch 15
9 Bedienform & Personal 5

10 Standort 28
11 Gestaltungsmadglichkeiten 21
12 Digitalisierung offline 12
13 Lokale Vernetzung 5

14 Einkaufserlebnisse 14

Tab.2: Analysekategorien

Wie an der vorangestellten Tabelle zu sehen ist, ist die Anzahl der Aussagen zu den
einzelnen Kategorien sehr unterschiedlich, vor der Auswahl des Samples nicht weiter
verwunderlich ist. Zudem ist anzumerken, dass eine quantitativ hohe Zahl an Aussagen
zu einem Thema, noch wenig aussagekraftig ist flr die Qualitat dieser Aussagen und
ihre Bedeutung flr die Beantwortung der Forschungsfrage. Daher wurde im folgenden
Teil dieser Arbeit nur den relevanteren Kategorien und Belegstellen Raum gegeben, die
diesem Anspruch gerecht werden und einen Beitrag leisten kénnen die Frage zu beant-
worten, welche Vorteile und Moéglichkeiten heimische Experten und Entscheider dem

stationdren Kanal zuschreiben.

4.6 Darstellung der Ergebnisse

Im Folgenden wird versucht die theoretisch erarbeiteten Ergebnisse mit Fundstellen aus
den Experteninterviews zu untermauern und so zu bestatigen, dass die betreffenden
Vorteile, Moglichkeiten und Handlungsspielraume von den Entscheidern auch als solche
erkannt und gegebenenfalls auch genutzt werden.

Die Gliederung der Ergebnisse folgt im Groben auch der Gliederung nach den beiden
Teilen der Forschungsfragen, nach denen sich schon im Theorieteil orientiert wurde. Der
Interviewleitfaden und auch der Analyseleitfaden, der wie zuvor beschrieben erstellt
wurde, sind auch demselben Ablauf gefolgt, weshalb diese Reihung durchaus Sinn

macht.
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4.6.1 Vorteil Beratung

Personliche Beratung direkt am Produkt ist mit Sicherheit eine der starksten Waffen, die
der stationare Kanal zur Verfigung hat. Unterschiedliche Untersuchungen, von denen
manche auch schon im Theorieteil dieser Arbeit dargelegt wurden, belegen diese Be-
deutung. Dass es die personliche Beratung ist, die auch von den Entscheidern als einer
der gréfiten Vorteile des Kanals erkannt wird, zeigt sich bei den Interviews auch daran,
dass dieser Faktor in allen Interviews von den Befragten als erstes oder zweites Argu-
ment angefihrt wurde. Es sind aber ganz unterschiedliche Aspekte, in denen der Vorteil
der Beratung wiedergefunden wird:

Zum einen ist es eines der Hauptargumente, wenn es darum geht, dass sich der statio-
nare Kanal von anderen Kanéle, allen voran den Fernabsatzkanalen, aber auch vom

eigenen Mitbewerb abheben kann:

16: Die Beratung ist in den stationdren Flachen absolut in den Fokus zu stellen. Wenn
ein Kunde in das Geschéft kommt, dann muss genau Uber die Beratung das Gefiihl ent-
stehen, dass er mehr bekommen hat, als er erwartet hétte und wie wenn online bestellt
hétte.

I7: Aber genau da, kénnen und miissen wir uns im Geschéft von anderen Onlineshops
abheben. Wir versuchen die Leute so zu beraten, dass am Schluss die perfekte L6sung
zum besten Preis heraus schaut. Wir wollen die Leute begeistern in dem wir ihren Bedarf

individuell decken.

I18: Die Beratung ist vermutlich der ur-eigene USP des stationdren Kanals: Menschen,
die von etwas begeistert sind, und aus dieser Begeisterung heraus versuchen den Be-
darf der Kunden herauszufinden und durch Empfehlung der richtigen Produkte perfekt
abzudecken. Um das online mit dquivalenter Wirkungstiefe hinzubekommen, daflir be-
darf es mehr als ausgefeilter Rechenmodelle, die das Nutzerverhalten analysieren, dafiir

braucht es Menschen, mit Gesicht, Charakter und Persénlichkeit.

[1: Es muss mehr Lebensraum POS geschaffen werden und ich muss das Gefiihl haben,

dass ich besser beraten werde.

16: Persénliche Beratung ist in der Lage liber Mundpropaganda schneller verbreitet zu

werden. Ein Onlineshop bei dem ich einmal bestelle, wird mich weniger veranlassen mit
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irgendjemand dariiber zu sprechen, als ein gutes Gesprédch im Zuge einer persénlichen

Beratung.

Zum anderen wird Beratung auch angefiihrt, als Méglichkeit, mehr Geld zu verdienen:

19: Das fangt damit an, dass die Mutter dem quengeligen Jungen beim Verlassen des
Geschéfts doch noch ein Cola aus dem Kiihlschrank nimmt und endet damit dass der
Interessent eines TV Geréts das deutlich bessere Gerat samt Sound Bar und Festplat-
tenrekorder mit nach Hause nimmt. Das sind die Ergebnisse guter Prdsentation und er-

folgreicher Beratung und das macht den stationdren Handel aus.

15: Schulungen im interkulturellen Management ermdéglichen in den Tourismusregionen
wie Salzburg deutlich hbhere Abschlussquoten im stationdren Handel. Zu wissen wie
welcher Kunde aus der einen oder anderen Weltregion um mit dem einen oder anderen

kulturellen Hintergrund anzusprechen ist, eréffnet viele Potentiale.

I3: Im Onlineshop sagt dir das niemand. Das ist die Chance mehr Umsatz zu machen
und wenn jemand online gekauft hat und vielleicht in der Form nicht so zufrieden war,
weil ihnen das gefehlt hat, weil es ihnen niemand gesagt hat, den vielleicht in irgendeiner

Form in stationdren Handel wieder zurtick zu fiihren.

In vielen Interviews wurde auf die Veranderung der Beratung hingewiesen, die vielfach
durch den hohen Grad an Vorinformation der Kundinnen durch Internetrecherche zu-

stande kommt:

14: Die klassische Beratung ist heute vielfach am Aussterben, die Leute die ins Geschéft
kommen, wissen zu meist was sie ganz genau wollen und kennen die technischen Da-
ten. Trotzdem wollen sie diese vor Ort vergleichen und wie mir oft vorkommt mit jeman-
den dartiber reden um bestétigt zu werden. Da geht es weniger um die Beratung als um

die positive Verstarkung und das Gespréch.

I5: Der Berater muss mehr Produktkenntnisse haben als friiher, weil der Kunde mit viel
mehr Vorwissen ins Geschéft kommt, das er sich auf diversen Plattformen online ange-
eignet hat. Er muss besser im Verkaufsabschluss sein, weil der Kunde auf Grund seiner

Onlinepreisvorstellung stérker dazu tendiert abzuspringen.
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16: Der Verkaufer hat aber im Zuge der persénlichen Beratung, die Mdéglichkeit den Be-
darf zu hinterfragen und kann so abfragen, ob die Funktionen die der Kunde kennt, liber-
haupt die sind, die er fiir seinen Verwendungszweck bendtigt und ihm ggf. die richtigen

Alternativen anbieten.

I8: Wenn der Verk&ufer dann aber nachfragt, welche Art von Touren gegangen werden
sollen, dann stellt er fest, dass vor ihm ein Anféanger steht, fiir den dieser Schi eine voll-
kommene Fehlinvestition wére, weil er ihm das Tourenschifahren vielleicht sogar vergél-

len wiirde.

19: Die Kunden die heute in den Laden kommen, wissen welches Gerét sie wollen, aber
so seltsam es klingt, sie wissen oft nicht warum sie es wollen. Verkédufer miissen Ge-
schichtenerzéhler sein um die Werte und Anwendungsmdéglichkeiten der einzelnen Arti-
kel darzulegen. Er kann den Kunden vom Produktnutzen (berzeugen und somit sein
Einkaufserlebnis rund machen und aus der Sicht des Unternehmens, ganz klar, Umsatz

machen.

[1: ... die Vorinformation ist (iberragend, das ist klar. Das stellt nattirlich den stationdren
Fachhandel vor Probleme, denn wenn der Endkonsument besser informiert ist, wie die
eigenen Mitarbeiter, hab ich ein Problem. Da sind wir schon beim néchsten Punkt, dass
Mitarbeiterschulung story telling ein riesen Thema ist... wenn mir die Verkéuferin noch
eine geile Story dazu erzahlt, wie es bei uns ist, keine Ahnung, ein Markentestemonial
Nico Rosberg oder wer auch immer — ich kann eine Geschichte dazu erzdhlen — dann

hab ich den — und dann ist der Preis nur mehr sekundar.

12: Meistens sind die Kunden bereits gut informiert, wenn sie zu uns kommen. Dann
versuchen wir den Kunden etwas zu den diversen Kollektionen und den Inspirationen
und Geschichten dazu zu erzahlen, sei es von der Architektur, von der Natur oder kultu-

rellen Gegebenheiten. Genau diese Geschichten will der Kunde héren.

Aus diesen gesammelten Aussagen lasst sich erkennen, dass unter den Interviewpart-
nern ein breites Verstandnis von den Vorteilen und Mdéglichkeiten die die stationare Be-
ratung erdffnet, vorhanden ist. Sowohl der Differenzierungsfaktor, der schon im Theorie-
teil dargelegt wurde, namlich die Moglichkeit durch kompetente Beratung den Kunden-
nutzen und damit einhergehend die Kundenzufriedenheit zu erhéhen, als auch das Po-

tential an Zusatzverkaufen, das durch umfangreiche Bedarfsermittlung erschlossen wird,
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wurden wie erwartet genannt. Die Tatsache die fast alle Befragten anfuhrten, das Bera-
tung heute auf ganz andere Art und Weise passiert als vor der Digitalisierung, scheint
dabei oft noch mehr als Herausforderung als schon als Chance gesehen zu werden.
Gerade bei Konzernen und der vertikalisierten Industrie (Anfihrung Stichwort story tel-
ling) ist dieses Thema aber schon als Chance flr den stationaren Handel angekommen,

da es interpersonell viel besser zu vermitteln ist als Technologie gestutzt.

4.6.2 Vorteil Service

Betrachtet man die Anzahl an Aussagen, so war Service die meist genannte Kategorie
unter den Vorteilen des stationaren Kanals. Service wurde von den meisten Befragten
ebenso schnell angefiihrt, wie Beratung, wobei die beiden Begriffe teilweise miteinander
vermischt wurden. Auch beim Service wurde mehrfach die Mdglichkeit der Kundenat-

traktion und Kundenbindung durch selbiges genannt:

[1: ...bin ich 100 % lberzeugt davon. Beim Service ist in erster Linie und das vergessen
viele — Kundenbindung, um mir den Kunden bei der Stange zu halten. Das ist das Um
und Auf beim am Kundenservice und oftmals muss man halt einen Schritt weiter denken
und sagen, okay — auch wenn ich da in den sauren Apfel beiBen muss, was den Ser-

vicekosten anbelangt — es bringt mir langfristig etwas.

I3: Ich sehe die Stéarken im stationdren Handel in der Serviceorientierung, also alles was

Service betrifft ist eine Mbglichkeit die ich im stationdren Handel sehr gut ausleben kann.

16: Es sind die Serviceleistungen die beim stationdren Handel, aus meiner Sicht, noch

immer am meisten zéhlen, Geschenkeinpackservice, Uhrenkiirzungen etc.

14: Im Einrichtungsbereich, wird meiner Meinung nach, der Unterschied besonders deut-
lich, denn Onlinekonfigurator fiir Klichen selbst zu bedienen ist méglich, aber ein mehr
als anstrengendes Unterfangen. Ein Kiichenberater im Markt hat die Erfahrung und
nimmt sich mehrere Stunden Zeit die perfekte Kiiche individuell zu planen und zu visu-
alisieren. Oft sind diese Tools online einfach sehr kompliziert, da hat man die Erwartung
dass man ins Geschéft geht und da ist jemand der einem diese Arbeit fachkundig ab-

nimmt. Auch das ist Convenience.
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12: Wir verkaufen Serviceleistung nicht als Zusatzleistung, bei uns ist alles inkludiert. Ein
Uhrenband kiirzen oder einen Batteriewechsel, das kostet bei uns alles nichts. Wir ver-

suchen durch unsere Sonderleistungen den Kunden zu binden bzw. zu halten.

Auf der anderen Seite wird Service aber vielfach nicht nur in der Kundenorientierung
erkannt, sondern auch in der Umsatzorientierung in dem Serviceleistungen unterschied-
licher Art kostenpflichtig angeboten werden. Das hierfir in vielen Fallen der stationare

Kanal die unumgangliche Basis ist, ist sehr wohl bewusst.

I7: Die individuelle Beratung im Geschéft, teilweise auch die Planerstellung und der Mus-
terservice sind kostenlos. Die Arbeitsleistung des Verlegens, Einbauens usw. ist nattir-

lich kostenpfilichtig.

19: Neben einer ganzen Menge kostenloser Services die man, zum Zwecke der Befrie-
digung der Kunden und des Aufbaus einer gesunden Kundenbeziehung auch nicht un-
terschétzen darf, verkaufen wir eine Vielzahl unterschiedlicher, kostenpflichtiger Ser-
vices. Unterschiedliche Optionen der Lieferung, der Montage, der Teilzahlung der Ge-
réte oder der Versicherung sind da méglich. Mit all diesen Dingen verdient unser Unter-

nehmen deutlich mehr Geld, als mit dem Aktionsgerét im Flugblatt.

14: Gleich beim Verkauf mit angeboten, werden z.B. verschiedenen Versicherungen, die
wir wie einen Service anpreisen, gegen Ungeschicklichkeit gegen Wasserschaden etc.
Bei GroBgerédten haben wir im Laden natlirlich auch die Mdglichkeit, Zustellung, Mon-
tage und Installation mit zu verkaufen. Ein reiner Onlinehédndler kann natiirlich liefern
lassen, hat aber nicht die Mdglichkeit die andere Dienstleistung so zu verkaufen. Gerade
die Bequemlichkeit der Menschen flihr dazu, dass die Services ganz oft in Anspruch

genommen werden.

I13: Das ist auch wieder diese Serviceleistung die dahinter steckt. Es ist zwar nett, wenn
er sich ein Fahrrad online kauft, aber braucht halt ein paar Dinge dazu an die er noch
nicht denkt. Grad wie es bei uns ist, STVO Ordnung, da brauche ich halt noch ein Licht,
die Riickstrahler — die sind teilweise dabei, teilweise nicht dabei. Im Onlineshop sagt dir

das niemand.

I7: In unserem Fall ist das fiir mich ganz klar, wenn wir die Kunden in das Geschéft

bekommen, dann kbnnen wir ihnen unsere Dienstleistung also unsere Arbeit mitverkau-
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fen. AuBBerdem sind wir so auch in der Lage die andere Produkte die wir fiihren zu be-
werben und bei Bedarf zu beraten... Es ist aber nicht so, dass wir diese Arbeitsleistung
dem Kunden aufdrédngen miissen. Sehr viele erkennen, wdhrend der Beratung, dass es
doch nicht ihr Thema ist, einen Boden zu legen und fragen nach ob wir nicht jemanden

wissen, der das kénne.

Weiters wird grof3es Potential im stationdren Kanal identifiziert, wenn es darum geht im
modernen Verband eines Multi-Channel-Retail Service Portal fir den Onlineshop zu

sein.

I13: Digitalisierungsschritte des stationdren Kanals, wie click & collect, zéhlen sicher zu

den Méglichkeiten, wie man den stationdren Handel noch attraktiver gestalten kann.

I8: Wir haben uns damit zum Ziel gesetzt nirgends in Osterreich bedeutend mehr als 50
km vom Kunden positioniert zu sein. Omni-Channel kann nur mit den Filialen funktionie-
ren, da sie der reale Dreh- und Angelpunkt fiir Serviceleistungen aus dem Online-Kanal

sind.

I5: Die Kundenbindung ist ja auch da, Abholung im Geschéft. Nicht nur die Zustellung
sondern auch die Retouren Abwicklung ist ja auch ein Kostenfaktor. Umtausch in Ge-

schéft wére natiirlich dann die Wunschvorstellung.

|6 Ein sehr wichtiger Faktor ist, dass wir offline auch den Service anbieten fiir den On-
linekanal, click & collect, ist hier zuerst zu nennen. Der Ablauf ist dabei ein Neuer, die
Leute wollen nicht mehr von Geschéft zu Geschéft in den Einkaufsstrallen pendeln, sie
suchen das Produkt bequem zu Hause, finden es ziemlich schnell und bestellen das
Produkt in den Laden. Dann kommen sie schauen das Produkt noch kurz an, gehen
vielleicht noch kurz durch den Laden, was flir uns auch gut ist beziiglich Zusatzverkaufe,
denn so kénnen wir zur bestellten Uhr ein passenden Armband oder &hnliches anbieten.
Diese Zusatzverkédufe sind im Onlinehandel eher schwierig, auch wenn immer mehr

Technologien die das Nutzerverhalten analysieren.

I7: Bei unseren 24 Stunden Angebotsservice erstellen wir ein Angebot, bei dem schon
sehr viele Beratungsfragen inkludiert sind. Danach versuchen wir einen Telefonkontakt
zu bekommen und den Kunden, wenn es rdumlich méglich ist, in unseren Schauraum

zu bekommen.
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I3: Ganz ein aktuelles Thema sind hier Rader. Wir verkaufen Réder (ber online und
nattirlich kommen die Leute ins Geschéft und méchten es bei uns zusammenbauen las-
sen. Das ist schon eine Chance, die man nicht aulRer Acht lassen darf. All die Themen
wie Radsport, Skibereich, Fitnessgeréate — hierbei braucht man einen Service. Skischuhe
— Anpassungssysteme, das kann man (lbers Netz alles nicht machen. Hier hab ich die

Méglichkeit das stationér abzuwickeln.

14: Zum einen sind wir Servicestation fiir online gekaufte Produkte, wenn diese z.B. feh-
lerhaft sind. Zum anderen bieten wir aber stationédr auch Services an, wie ein Software-
update am PC oder die Datensicherung beim neu aufsetzen, die dann kostenpflichtig

sind.

I8: Das online gekaufte Fahrrad in die Filiale liefern zu lassen, um es dort vom Spezia-
listen professionell zusammen bauen zu lassen. Dafiir wird eine Geblihr verrechnet, die
als Filialumsatz gilt, da die Arbeit auch dort geleistet wird und aul3erdem werden dabei
sehr viele Zubehérteile wie Schlésser, Reflektoren, Diebstahlversicherungen etc. ange-
boten und verkauft. Selbiges gilt im Winter auch fiir den Schi-Montage Service, da sind
viele froh dariiber, weil ihnen das selbst Montieren einer Sicherheitsbindung schon Sor-
gen bereitet. Auch hierbei kbnnen Zusatzkdufe generiert werden oder zumindest das

Schiservice vor der ndchsten Saison angesprochen werden.

[1: Click & collect ...ganz bewusst, warum, weil wer online kauft und lasst sich nach
Hause liefern, im blédesten Fall ist der Kunde beim ersten Kauf noch und dann ist er
weg. Wenn ich ihm die Méglichkeit biete, dass er sich es offline abholt, dann hab grund-

sétzlich extrem viele Méglichkeiten, aber natiirlich auch gewisse Aufgaben zu erledigen

Gerade die Mdglichkeiten mit stationaren Servicefunktionen, Umsatze zu generieren, die
einem Onlineshop verwehrt bleiben, scheint in diesem Zusammenhang ein gewaltiger
Punkt zu sein der fir den stationdren Kanal in Multi Channeling spricht. Gerade weil die
Onlineumsatze zumeist in sehr preisorientierten Entscheidungsumfeld getatigt werden,
ist es ganzheitlich betrachtet so wichtig solche Umsatze mit guten Deckungsbeitragen
zu machen, die zusatzlich vorhandenes Personal auslasten und Kunden bedarfsgerecht
zufrieden stellen. Es scheint als ob hier zumindest ein Ansatz fir eine sinnvolle Strategie
aus der Kosten:Service-Spirale (Haug, 2013. S 33) gefunden ist. Aber nicht nur die kos-
tenpflichtigen Services werden hier angeflhrt, sondern auch der Nutzen den der statio-
nare Kanal dem Onlineverkauf als realer Serviceort bieten kann, bei dem Menschen als

Ansprechpartner fur Fragen, Reklamationen etc. in greifbarer Nahe sind.
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4.6.3 Vorteil Sortimente

In der Theorie wurde gezeigt, dass das Sortiment, das in einem Geschaft — ob online
oder stationar - gefuhrt wird eine wichtige strategische Dimension darstellt. Es wurde
davon ausgegangen, dass es bestimmte Teile des Sortiments, wie die erklarungsinten-
siveren und neueren und somit unbekannteren Produkte sind, die im stationaren Ge-
schaft geflhrt werden sollten, wahrend die alteren und bekannteren Produkte, die oft
schon eher Uber den Preis verkauft werden, besser fiir den Online-Shop geeignet sind.
Die Bedeutung des Sortiments als strategische Dimension konnte in den Interviews ei-
gentlich nicht nachgewiesen werden. Auch was die Konsistenz der Sortimente zwischen
Online- und Offline-Prasenz angeht, war keine einheitliche Tendenz zu erkennen, aber
darin konnte die vorhandene Literatur belegt werden (Heinemann. 2013.a S 31).

Was aber die Existenz von Produkten anlangt, die im stationaren Handel besser aufge-
hoben sind, als im Online-Handel, so konnten doch mehrere Aussagen gewonnen wer-
den.

Da werden einerseits hochpreisige Produkte angefuhrt:

I18: Héherwertige und teure Artikel werden tendenziell nicht mehr, oder nur mehr selten
online verkauft. Da scheint es schon eine Hemmschwelle zu geben, wobei die monetére

Schwelle, glaube ich dabei sehr individuell unterschiedlich ist.

|6: Es ist schwierig Produkte aus dem héherpreisigen und luxuribseren Bereich online
zu verkaufen. Es ist noch eher eine Seltenheit und Highlight fiir uns, wenn wir aus dem
Hochpreissegment etwas versenden. Bei Uhren kommt das noch eher vor, aber
Schmuck (lber 1.000 Euro wird nur mehr sehr selten gekauft. Da kommen die Kunden
vorinformiert ins Geschéft und wollen die Ware noch angreifen und anprobieren bevor

sie sie wirklich kaufen.

[1: ...du hast natirlich einen riesen Vorteil im stationdren Fachhandel und auch das
muss man begreifen. Frequenz ist immer weniger, das heildt ich habe 2 Méglichkeiten,
conversion rate zu steigern oder Durchschnittsumsatz pro Kunde. Je hbherwertig man
verkauft in der Preislage, desto eher ist das im stationdren Fachhandel angesiedelt.
Wenn wir z.b von der Produktkategorie fine jewellery sprechen, da geht’s ab 1.500 Euro
los, dass verkaufst du nur stationédr und dann auch nur in Flagshipstores dementspre-
chend hast dann eine zweite Ebene wo nur dieser Schmuck préasentiert werden. Und
das ist halt auch ein riesen Vorteil du kannst das Kernsortiment in beiden Kanélen ver-

kaufen. Das Teure kannst du nur stationdr verkaufen, das funktioniert online nicht.
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Und auf der anderen Seite werden auch Produkte genannt, die online nicht be-greifbar-

gemacht werden konnen, weil eine Produktbeschreibung nicht ausreicht.

|4: Handys gehdren in den Laden: da tut sich zu viel, da kommen sténdig Neue, das
muss real gezeigt werden. Anders sehe ich das bei Waschmaschinen, miissen wirklich
so viele grol3e, weille Kéasten im Laden stehen? Dann sind da noch Produkte deren
Funktion sich durch Beschreibung nur schwer vermitteln lasst. Einen B&O Lautsprecher
muss man einfach gehoért haben, bevor man ihn kauft. Zoomobjektive von Kameras
muss man aber auch fast immer ausprobieren, die technische Brennweitenangabe zu

visualisieren, dafiir reicht unsere Vorstellungskraft nicht aus.

Es kann demnach gesagt werden, dass das Bewusstsein Uiber den Vorteil, den der Sta-
tionare Kanal hat, wenn es um den Verkauf von neuen und preis-unsensiblen Produkten
aus dem hochwertigen Segment geht, im Bewusstsein der Entscheider ist und die Be-

stlickung der Sortimente demensprechend erfolgen diirfte.

4.6.4 Vorteil der schnellen Verfiigbarkeit

Auch dieser Punkt ist im engen Zusammenhang mit dem Sortiment des Stationaren-
Stores zu sehen, denn nur wenn die gewlinschten Produkte im Geschaft verfugbar sind,
sind sie auch schnell verflgbar. Dies flhrt aber unweigerlich wieder zum Dilemma der
grolien Lagerbestande und deren zu geringer Drehung.

Dennoch sehen die Experten die schnelle Verfigbarkeit der Produkte als Méglichkeit bei

den Kunden zu punkten und Umséatze zu machen:

I5: Auf der anderen Seite ist es aber diese schnelle Verfiigbarkeit vor Ort und die Mbg-
lichkeiten Produkte anzugreifen und gleich mitzunehmen, die einen der wichtigsten
USP’s des stationdren Handels ausmacht. Der Kunde wird immer nach Méglichkeit

gleich und sofort wollen. Wer ihm das erméglichen kann, wird die Nase vorne haben.

16: Wir bekommen téglich mehrere telefonische Anfragen von Leuten die im Onlineshop

die Produkte gesehen haben, sie sich aber gleich holen wollen.
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I3: Mitunter finde ich auch, dass der stationdre Handel, obwohl man sagt online ist
schnell — aber schnell heildt trotz alledem, 1 Tag, 24 Stunden, 48 Stunden, wenn ich es

gleich brauche, kann ich es mir innerhalb von einer halben Stunde organisieren.

14: Bei manchen Produkten, sehen wir am Erscheinungstag, wie wichtig es den Leuten
noch ist, der erste im Bekanntenkreis zu sein, der etwa das neue iphone oder die neue

PS in der Hand hélt. Es sind gerade Lifestyleprodukte bei denen dieser Hype funktioniert

I1: Aber, jetzt kommt wieder der stationdre Fachhandel hinzu, der hat einen riesen Vor-
teil, wenn er die Topseller verfiigbar hat. Wenn er mit 80/20 arbeitet und begreift dass er
die Topseller immer in der nétigen Bestiickung da hat, dann wird er immer noch den

Vorteil behalten. Weil dann kann’s der Kunde sofort mitnehmen.

Abgesehen vom Vorteil der schnellen Verfligbarkeit, wurden aber auch — zumindest ver-
einzelt - die umgekehrten Faktorenangesprochen, namlich jene, die Konsumentinnen

vom Online-Handel abhalten:

I8: ...Sportschuhe zum Beispiel, da kénnen mit hin- und her-senden schon zwei drei
Wochen vergehen, bis der passende gefunden ist und das wollen die Leute dann auch
nicht. Sonst ist der innere Schweinehund, der einen vom Laufen abhélt schon wieder zur

vollen Kraft erstarkt, bevor man die Laufschuhe iiberhaupt zu Hause hat

|4: Singlehaushalte oder Haushalte wo beide berufstétig sind: da hab ich vielfach schon
gehért, dass die Leute sehr froh sind, wenn sie die Sachen zu uns in den Markt schicken
lassen kénnen. Denn wenn unter Tags niemand zu Hause ist, kann auch niemand das
Péckchen annehmen. Da ist es praktischer am Weg zur oder von der Arbeit das Bestellte
bei uns abzuholen. Hinzu kommt das die Offnungszeiten unserer Mérkte, quasi fast aus-
schliellich in EKZ’s befinden, so ausgedehnt sind, dass es fiir normal arbeitende Men-

schen deultlich leichter ist, die Ware bei uns abzuholen, als etwa bei der Post.

I7: ...ganz oft die Lieferbedingungen des Onlineshops. Wenn Sie lesen, dass ihre Liefe-
rung etwa 800 Kilo wiegt und frei Gehsteigkante geliefert wird, (berlegen Sie sich, wie
das Zeug, dass fiir den Altbaulift zu lange ist, in den 6. Stock kommen soll? Da wird

Lieferung mit Montage gleich wieder interessanter.

Aber auch die negativen Seiten des Online-Shops aus Unternehmenssicht in Bezug auf

die Kosten, die durch Verpackung und Versand entstehen wurden vereinzelt genannt:
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I1: Der stationdre Fachhandel vergisst, dass welchen groBen Support auch online, sei-
nem Kunden bieten muss. Riicksendequoten bei Zalando aktuell im Uhren & Schmuck-
bereich 72 % Retouren Quote — brauchen wir nicht dariiber sprechen, was das kostet.

Amazon ist ein bisschen besser mit 50 % Das ist ja alles Investment in den Kunden.

110: In erster Linie deutlich mehr Umsatz pro Kunde und weniger Kosten durch Retouren
(auf die Frage: ,Welchen geschéftlichen Vorteil ziehen Sie aus den Kunden in den Ge-

schéften®).

So muss auch in Bezug auf die schnelle Verfligbarkeit der Produkte und die schwierigen
Seiten des Distanzhandels restimiert werden, dass fast alle Befragten die Starken des
stationaren Kanals erkennen. Ob diese im Einzelfall tatsachlich genutzt werden, indem
die im Theorieteil mehrfach angesprochene Online-Anzeige Uber die Offline-Verfiigbar-
keit der Ware in die Website oder den Shop integriert ist und dieser Vorteil auch aktiv

Uber die Sortimentsgestaltung angegangen wird, wurde hier nicht erhoben.

4.6.5 Vorteil des Erlebens mit allen Sinnen

Die Moglichkeit Produkte nicht nur in Bildschirmdarstellungen ansehen zu kdnnen, son-
dern alle uns zur Verfligung stehenden Sinne zur Erfassung des Produktes und seiner
Eigenschaften nutzen zu kdnnen, stellt einen der wichtigsten Faktoren dar, die den sta-
tionaren Handel ausmachen.

Ob dieser Faktor, der auf den ersten Blick nur Vorteile auf Kundenseite eroffnet, auch
auf Seiten der Handler wirtschaftliche Moglichkeiten eréffnet, wurde hier auch versucht

ZU examinieren.

|6: Bei sehr vielen stationdren Kaufern zdhlt auch das Einkaufserlebnis. Sie wollen wo

hingehen, etwas anschauen, etwas angreifen, vielleicht auch etwas kaufen.

110: Das ist ganz klar, die Mbglichkeit die Produkte real zu sehen, anzugreifen und ggf.
auszuprobieren. In unserem Segment liegt es an der Entwicklung der letzten 20 — 30
Jahre dass die Kédufer durch die Bank gebrannte Kinder sind. (auf die Frage: was Kunden
in die Geschéfte treibt?)

I3: Des Weiteren gibt es auch eine Kundenschicht und das sind sehr viele die ein Erleb-
nis haben wollen. Das Thema ist zwar virtuell zu sehen, aber das unmittelbar und in echt

zu erleben, mit der Umgebung, das machen halt manche besser und manche schlechter,
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macht fiir mich schon auch was aus, dass der stationédre Handel noch dementsprechend

die Berechtigung hat.

Diese Aussagen bestatigen zunachst nur das Erkennen des Kundenbedurfnisses, die
nun folgenden Aussagen gehen schon mehr in die Richtung, dass gewisse Produkte im
Verkaufsprozess die Unterstlitzung der anderen Sinne mehr bendtigen als andere:

I8: Viele Kunden brauchen es nach wie vor die Produkte in der Hand zu halten und real
mit anderen Artikeln zu vergleichen. Es gibt einerseits Dinge die online nicht angegeben
werden, wie etwa das Gewicht. Bei Fahrrédern ist es vor allem im MTB-Sektor (iblich
grammgenau das Gewicht im Artikeltext online anzufiihren, bei Sportschuhen bisher
aber noch kaum. Um also festzustellen, wie schwer ein Laufschuf ist, muss ich ihn in der

Hand halten und mit anderen vergleichen. Das kann ich fast nur vor Ort.

I7: Die Kunden wollen, wenn sie mehrere tausend Euro fir ihren Parkett ausgeben, die-
sen nicht nur auf einem Foto sehen. Sie wollen ihn angreifen, mit den FiiRen darauf
steigen und oft auch riechen. Das betreten mit den Fii3en ist auch bei Terrassendielen
ganz spannend. Viele Kundinnen ziehen da Schuhe und Socken aus um das barfull

Gefiihl zu erfassen.

|6: Es ist schwierig Produkte aus dem héherpreisigen und luxuribseren Bereich online
zu verkaufen. Es ist noch eher eine Seltenheit und Highlight fiir uns, wenn wir aus dem
Hochpreissegment etwas versenden. Bei Uhren kommt das noch eher vor, aber
Schmuck tber 1.000 Euro wird nur mehr sehr selten gekauft.... Ab einer gewissen In-
vestitionssumme will man wahrscheinlich auch in Zukunft das Produkt in der Hand ha-

ben, beraten werden und greifbar haben von wem ich etwas kaufe.

14: Eine HiFi Anlage kann man im Markt ausprobieren und héren, online kann man sie
nur kaufen. Aber auch bei Handys spielt die Haptik eine gro3e Rolle. Im Grunde kauft
man ja nur ein viereckiges Kéastchen. Online sehen sie alle gleich aus, aber erst wenn
man es in der Hand hat, fiihlt man ob hinten Glas ist oder Plastik. Das muss man einfach
erleben, dass kann man in meinen Augen nur stationér erleben. Ahnlich ist das sogar
bei typisch digitalen Produkten: eine VR Berille kann ich online bewerben, aber wenn ich

sie nicht real aufgehabt habe, kann ich sie niemals beurteilen.

Auch was die Mdglichkeit angeht, die Botschaft des Produktes zu verstarken in dem

andere Sinnesreize genutzt werden, konnten schon Aussagen gesammelt werden:
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I13: Genau da kann man das AHA Erlebnis schaffen. Speziell bei uns, wir haben auch
sehr viel Mode, da ist die Aufbereitung der Ware optisch ganz wichtig, auch die Méglich-
keit die Dinge real zu beriihren. Aber auch was die anderen Sinne angeht, wir haben
schon friih mit Duftséulen gearbeitet, da waren wir schon ziemlich einer der ersten in

Osterreich. Das erméglicht dem Kunden das Produktumfeld noch erlebbarer zu machen.

l14: Der wichtigste Punkt ist sicher das Kundenerlebnis, in ein Geschéft zu gehen, die
Dinge anzusehen, in die Hand zu nehmen und dadurch auch das haptische Erlebnis zu
haben, weckt Geflihle die online nicht erlebbar sind. Online ist bequemer, aber viele

Kunden wollen die Produkte selbst sehen und beriihren.

I7: Ein Foto und das gerade am Bildschirm kann nicht anndhernd das Farbspektrums
eines Holzbodens wieder geben. Man muss sich so ein Stiick einfach bei unterschiedli-
chen Lichtsituationen real anschauen um zu beurteilen ob es der Einrichtungsgegen-

stand ist, den man die ndchsten 15— 20 Jahre anschauen méchte.

I8: AuBerdem geht es um ein haptisches Erfahren des Produktes, das Sympathie, posi-
tive oder auch negative Gefiihle auslésen kann. Wer kennt das nicht, man greift eine
Textilie an und stellt fest, dass man den Stoff (iberhaupt nicht ertréagt, weil er sich sub-
jektiv unangenehm anfiihlt. Das kann ich online bei der besten Artikelbeschreibung nicht

empfinden oder sehen.

Schlief8lich ist aber auch so, dass in manchen Bereichen schon erkannt wurde, dass
man die gezielte Beeinflussung der Sinne auch dazu benutzen kann mehr Umséatze zu

generieren:

12: Wir versuchen unserem Kunden, Kombinationskdufe zu erméglichen. Da wir auch
z.B eigene Diifte fiir Damen und Herren haben, kann man dies im Laden viel besser

einsetzen. Online wird das nicht funktionieren.

I1: Wir haben lange dartiber diskutiert, zeichnen wir den Preis vorne aus oder nur hinten?
Wir haben uns bewusst dazu entschieden keine Preisauszeichnung vorne
(Anm.d.Verf.:vorne auf einer Verpackung) im Laden zu haben. Warum? Genau diese
Haptik, der greift das Produkt an, dem geféllt das Produkt, der dreht es um und sieht
dann erst den Preis. Auch wenn das 10 oder 20 Euro teurer ist, er wird trotzdem so
liberzeugt sein von dem Produkt, dass er es kauft. Weil die Kaufentscheidung schon

lange vorher gefallen ist.
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Der schon im Theorieteil aufgezeigte Vorteil des Produkterlebens, mit allen Sinnen, war
als Thema in beinahe allen Interviews wieder zu finden? Es ist aber festzustellen, dass
die Mdglichkeit der gezielten Beeinflussung der Kunden nur in den Interviews mit den
Vertretern der vertikalisierten Industrie zur Sprache kam. In den anderen Interviews do-
miniert eher das Verstandnis von Unterstitzung des Einkaufserlebnisses der Kunden,

wenn es um Sinnesreize geht.

4.6.6 Der Faktor Mensch

Wie schon in der theoretischen Erérterung dieser Arbeit angedeutet, verbirgt sich hinter
dem ,Faktor Mensch® ein enorm breitgefachertes Spektrum an Vorteilen. Diese kénnen
sich darauf beziehen, dass es fur Kunden angenehmer ist, Geschafte mit Menschen zu
machen, fur Handler wirtschaftlich vorteilhaft ist, wenn Menschen die Bedurfnisse der
Kunden analysieren oder die Beziehung zwischen Verkaufer und Kunden, wenn sie
langfristig aufgebaut ist eine sehr gewinnbringende sein kann. Diese Vielfaltigkeit spie-

gelte sich so auch in den Aussagen der Interviewpartner wider:

19: Menschliche Beziehungen spielen im Verkauf immer eine Rolle. Einmal bist du je-
manden sympathisch, dem kannst du warme Eislutscher verkaufen und beim anderen
Mal bist du es nicht, da kannst nur mit Fachwissen punkten. Der Onlineshop ist da véllig
emotions- und wertfrei. Aber Beziehungsaufbau geschieht weder emotions- noch wert-

frei. (Angesprochen auf das Stichwort Faktor Mensch).

I13: Sehr viele fiihlen sich einfach wohl. Es kommt noch dazu, es gibt eine persénliche

Ansprache, der Mensch will soziale Kontakte haben.

16: Wir haben einige Kunden, die seit Jahren regelmél3ig hbherwertigen Schmuck bei
uns kaufen, da bestehen persénliche, zwischenmenschliche Beziehungen, da geht man
schon mal gemeinsam Kaffee trinken, diese Bindungen wiirden online nie entstehen.
Speziell im héherwertigen Bereich gehen die Kunden zu einem Héndler nicht nur weil
sie dort etwas bekommen, sondern weil sie sich dort wohl fiihlen und umsorgt fiihlen.
Einem Kunden dieses Gefiihl zu geben, dazu ist man nur in den stationdren Geschéfte

in der Lage niemals im Onlineshop.

I4: Da méchte ich mich selbst als Beispiel nennen: in den letzten Jahren meiner Berufs-

tétigkeit konnte ich sehr viele Beziehungen zu verschiedenen Stammkunden aufbauen.
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Man kennt sich, man grit sich, man ist teilweise per du, oft hat man schon mehrere
Generationen von Gerédten gemeinsam erlebt. Ich bin mir sicher, dass vielen von diesen
nicht online kaufen wiirden, so lange wir die Produkte haben und ich sie ihnen verkaufen

und erkldren kann

I3: Bestétigung fiir das was er macht, dass das auch passt. Entscheidungshilfe - in der
Form. Auch wenn das online mittlerweile sehr gut aufgelistet ist und genau beschrieben,
gibt es trotzdem im stationdren Handel die Bestétigung die viele brauchen. Dass das
Gekaufte auch etwas Gutes ist und dass er mit dem super unterwegs ist. Das merken
auch wir recht stark, speziell bei Produkten die im Preis etwas hbher sind, hbherwertige
Produkte, wo es auch teilweise um technische Sachen geht und wo es auch um die

Ruckmeldung geht, im Textilbereich, steht mir das oder nicht

16: Auch bei uns als Familienunternehmen, die wir selbst in den Geschéften tétig sind,
entstehen andere Verbindungen und Vertrauensbeziehungen, als bei einem Konzern mit
vielen Filialen, wo Uberall nur irgendwelche Mitarbeiter sind. Doch diese Karte kénnen

wir nur in der Fldche ausspielen.

12: ...im Laden haben wir halt den gro3en Vorteil unsere Produkte so zu présentieren,
dass sie den Kunden ansprechen und wir durch Beratung den Kunden einschétzen und

ihm die zu ihm passenden Artikel zeigen

I1: ...im online Bereich kann ich gewisse Parameter dahinter legen, gewisse Program-
mierungen, ja, aber wenn ich von Mensch zu Mensch ein gut geschultes Verkaufsper-
sonal hab, dann kann man relativ schnell abschétzen in welchem Bereich das geht, in

welcher Preiskategorie, welcher Schmuck gut passen kann.

16: Der Wohlfiihlfaktor, wenn ich als Kunde ein Geschéft betrete und der Verkaufer kennt
mich, nennt mich beim Namen, kennt meine Vorlieben und meinen Geschmack, ist ein
viel hbherer, wie wenn ich mich online einlogge. Wenn mir die Verkéuferin etwas zeigt,
von dem sie glaubt, dass es mir geféllt und mir das empfiehlt, dann hat das fiir mich als

Kéufer eine ganz andere Wertigkeit.

12: Der persénliche Bezug im stationdren Fachhandel — Mensch zu Mensch, sehr viele
Vorteile bietet. Wenn ich mich als Endkunde noch von dem Produkt (iberzeugen kann,

dann bietet der stationdre Handel, damit einfach mehr Méglichkeiten und Vorteile.
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16: Zum einen gibt es eine tendenziell éltere Kundenschicht, die den persénlichen Kon-
takt und die persénliche Bindung wiinscht, wiirden wir nur online auftreten, kénnten wir

diese nicht erreichen

Die Vielschichtigkeit der Argumente, die hier aus den Interviews zusammengetragen
wurden zeigt, dass auch unter den Experten und Entscheidern ein breites Bewusstsein
Uber die Tragweite des Faktors Mensch im Verkaufsprozess vorhanden ist. Auch die
Bedeutung flr einzelne (zum Beispiel altere) Kundenschichten fand Erwahnung und die
Fahigkeiten eines Menschen, etwa die, auf die Bedlirfnisse eines anderen individuell
einzugehen wurden angeflihrt.

Ein besonderes Beispiel fur die Moglichkeiten sich individuell auf die Kunden einzustel-
len und auf ihre Wiinsche zu reagieren, die nur einem Menschen im Zuge des Verkaufs-
gespraches gegeben sind, wenn ihm von Unternehmensseite die Freiheit eingeraumt

wird, soll in diesem Zusammenhang auch noch Erwahnung finden:

|4: Was zwischen zwei realen Menschen, im Verkaufsprozess, auch noch regelméiig
vorkommt, sind Preisverhandlungen. Ich glaube es wird unterschétzt, wie viele Kunden
noch den kleinen Sieg feiern wollen, wenn sie sich 5 % oder vielleicht sogar 10 % bei

einem Produkt herausverhandeln. Online ist das nur sehr beschrénkt méglich.

Trotzdem scheint es nach Einschatzung des Verfassers so, als ob der Hebel, der dem
stationaren Handel mit dem ,Faktor Mensch® gegeben ist, bei den Entscheidern zwar als
Kunden- und Betreuungsvorteil erkannt wird, die Macht des Werkzeuges als Instrument
Umsatz zu generieren, Feedback einzuholen und Stimmung zu machen tendenziell un-

terschatzt wird.

4.6.7 Die Moglichkeiten des stationaren Standorts

Lage, Lage, Lage so lautete die letzten Jahrzehnte das Kredo des stationaren Handels.
Fur einen Onlinehandler oder das Betreiben eines Onlinekanals, ist es hingegen voéllig
nebensachlich wieviel Kundenfrequenz in der Umgebung des Geschaftsstandorts vor-
handen ist. Der stationare Handel musste sich aber seinem Kredo folgend in die besten
und somit teuersten Lagen begeben um erfolgreich existieren zu kénnen. Die daraus
resultierenden hohen Ausgaben in Relation zum Umsatz fir die Geschaftsflache lassen
heute, bei separierter Betrachtung der Kanale, den stationaren Kanal auf den ersten

Blick vielleicht sogar unwirtschaftlich erscheinen. Wie im theoretischen Teil, der vorlie-
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genden Arbeit aber schon erortert wurde, tragt der stationare Standort mit unterschied-
lichen Faktoren zu einem positiven Gesamtbild einer Handelsmarke bei und beeinflusst
so nachhaltig den wirtschaftlichen Erfolg.

Nahezu alle Interviewpartner haben sich zu diesen Einflussfaktoren der Lage (Verkehr,
Bewohnerumfeld, Einzugsgebiet, ...) und zu den Entscheidungsgrundlagen, die es zu
beachten gibt, wenn man eine stationare Verkaufsflache sucht, geduliert.

Nur ein Beispiel dazu:

I3: Auch das Einzugsgebiet von Bewohnern mit Migrationshintergrund bevorzugt unse-
ren Standort dabei, weil dieser sich durch den Diskonterauftritt die Biindelangebote und

glinstigen Preise angesprochen flihlen.

Wobei aus kaum einer dieser Aussagen wirklich heraus zu lesen war, dass diese Wahl-
maglichkeiten im stationaren Bereich einen Vorteil bilden gegenliiber dem Onlinebereich,
am aussagekraftigsten war in dieser Bezugsebene der Interviewpartner der Interessens-

vertretung:

| 5: Wenn der Héndler seine Stédrken kennt, seine Zielgruppe definieren kann und auf
sozialen und digitalen Kanélen aktiv ist, ist der Vorteil aber eher im stationdren Bereich
zu sehen. Mundpropaganda und der Wiedererkennungswert der stationdren Geschéfts-

flache sind in der Form im anonymen weltweiten Netz nicht vorhanden.

Viel zahlreicher waren die Meldungen bzgl. der anderen Determinanten, die von der sta-

tionaren Flache ausgehen:

I13: Ein tolles Beispiel fiir das richtige Umfeld ist von der Caritas das Geschéft Carla in
der Gaswerkgasse. In einem dicht bebauten Gebiet mit sozialem Wohnbau, wo Leute
wohnen die nicht so viel Geld haben, dort hat man einen Second-Hand-Shop unterge-
bracht: toll aufgemacht, schaut super aus und funktioniert sensationell — rein auf Grund

der richtigen Standortwahl.

I1: Ich positionier doch im stationdren Fachhandel, auch nur in einem gewissen Mar-
kenumfeld und in einer gewissen Wahrnehmung beim Kunden. VVom Standort. Welche
Geschéfte sind in meinem Umfeld... Es ist doch ein Unterschied ob ich in die Getreide-
gasse zum Einkaufen gehe, ob ich in die SCA fahre oder ob ich in Wien in die SCS gehe.

Das ist genau das wo ich mich als Marke positionieren kann.
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12: Es geht ja nicht nur um die Présentation der Ware, sondern auch um die Présentation
der Marke. Da geh6rt ein gewisses Umfeld dazu, das beginnt mit dem Standort, wo ist
mein stationdrer Handel positioniert, wie ist meine Aul3endarstellung, wie ist meine In-
nendarstellung. Das sind die grol3en Vorteile, ich biete eine Werbeplattform, neben Ver-

kaufsflache und Verkaufsméglichkeit.

16: Zwar gibt es bei Onlineshops diverse Merkmale, Kriterien und Glitesiegel wie z.B
trusted shops, aber wir haben im ésterreichische Onlineshop bewusst darauf verzichtet,
weil wir die stationédren Fldchen haben und glauben, dass das viel mehr Vertrauensbe-

weis ist, als irgendein Logo auf der Seite.

I7: Unser Flagshipstore ist im 1. Bezirk in einer Gegend in der viele Wohn, Mébel und
Einrichtungsgeschéfte sind. Wir werden also gesehen und das sehr oft von den Leuten
die gerade in der richtigen Situation, sprich Umbau oder Einrichtungsphase sind, gese-

hen. Das ist wie Werbung schalten.

I8: Gesehen werden ist Markenwerbung, diese Sichtbarkeit kaufe und bezahle ich bei

den meisten Gewerbeflachen mit.

[1: einer der riesen gro3en Faktoren, in der Markendarstellung nach aul3en was den
Markennamen anbelangt, da sind wir wieder beim Umfeld, sind meine Markennamen die

ich in einem gewissen Umfeld platzieren will.

Diese Aussagen deuten alle auf die Bedeutung der stationaren Flache fir das Image der
Marke. Einerseits verspricht das Geschéftslokal Stabilitdt und Sicherheit und anderer-
seits wird es von einer gewissen Umgebung eingebettet, die, egal ob man sich auf Ge-

baude, Geschafte oder Lebensraume bezieht, ihren Status auf den Handler Gbertragt.

Dass dieser Imagetransfer zwischen Lage und Handler auch noch direkt auf die Kunden
weitergegeben werden kann und diese dann im Optimalfall in dieser ,richtigen Umge-
bung“ wieder Werbung flir die Marke machen, ist ein interessanter Faktor, der auch zum

Ausdruck gebracht wurde:

I1: Jetzt vergleich doch mal die ganz jungen Leute, was ist ihnen wichtig — posten auf
Facebook, posten auf Instagram, da wollen sie zeigen welche Marken. Das ist doch
nichts anderes wie wenn ich durch die Stadt schlendern und die Tragetasche der Marke

XY hab, da préasentiere ich mich doch genauso, das wollen die jungen Leute ja.
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Und spater im Gesprach auch noch zum selben Thema:

I1: ...ich habe doch keinen besseren Markenrepréasentanten als meinen Endkonsumen-
ten, der présentiert meine Ware eins zu eins, und das im besten Fall positiv. Was bringt
es mir wenn es der beste Kunde auf der Couch bestellt und dann bekommt, ich hab den
da nicht drinnen und sag okay der flaniert mir durch die Getreidegasse durch mit meiner

Tasche.

Des Weiteren wird die reine Prasenz der Flache als Werbeflache erkannt und von den
Entscheidern auch genutzt. Ein anderer Vorteil der aus dieser Werbewirkung heraus
entsteht, ist die Mdglichkeit die Aufmerksamkeit durch Kundenfrequenz insofern zu nut-

zen das Kosten der Flache auf Lieferanten oder Partner abgewalzt werden:

I1: hochwertige Marken wie Rolex, Tissot, Breitling, die kaufen sich tatséchlich Flachen,
aber da ist der Weg auch wieder andersherum, dass sich die Industrie, der Lieferpartner
die Fldchen kauft, um sich die Fldchen zu sichern. Aber das gibt eigentlich nicht der
Héndler zuriick. Also es nicht der Handler die Fldchen ist so teuer und du musst dafiir
bezahlen, sondern es ist eher andersrum dass eher eine Schlacht unter den Lieferanten
um die beste Flache ist und sich dementsprechend die Fldchen erkauft um Fldchen zu

sichern.

I3: Da unsere beiden Standorte in Salzburg sich an stark frequentierten Einfahrtsstral3en

befinden und (ber gro3flachige AulBenwerbung verfligen, werden diese auch verkauft.

|4: Wenn eine Firma eine gewisse Anzahl von Regallaufmetern fiir ihre Produkte sichern
will, so miissen sie natiirlich auch dafiir bezahlen. Die entsprechende Prdsenz im Laden
ist ihnen dann aber sicher. Auch Kataloge und Printwerbung die im stationdren Handel

aufliegt, werden fremdfinanziert.

I6: Es gibt Beteiligungen unserer Partner beim Mdbelbau oder Werbekooperationen. Die
Industrie hilft da schon mit, weil wir sind in Wien mit unseren 5 Standorten fiir die Indust-
rie ein interessanter Partner.

Auf die Nachfrage, wie es mit Industriebeteiligungen im Online-Bereich aussehe:

16: Beim Onlineshop ist die Kostenabwélzung ein schwieriges Thema weil die Marken
derzeit fiir diese Kosten nicht mit aufkommen wollen. Viele sind zwar froh, dass wir den
Onlineshop haben — vor allem kleinere Marken, die selbst noch nicht stark online prasent

sind - aber Kosten dafiir zu (ibernehmen, soweit reicht es eigentlich noch nicht.
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I1: Wenn ich vom Europark und den Frequenzzahlen ausgehe, dann ist natiirlich eine
Fldche in der AuBendarstellung, fiir uns als Unternehmen, extrem wichtig und dement-
sprechend wert, dafiir zu bezahlen. Und irgendwann ist dann der Handler so, dass er
sagt, er wélzt es doch auf die Lieferpartner ab, weil wenn einer mal zum Zahlen anféngt,
dann gibt er es auch dementsprechend weiter. Die Thematik das zu bezahlen, kommt

eigentlich von der Lieferantenseite.

Doch nicht nur diese Kosten werden abgewalzt, sondern auch Kosten oder Aufwendun-
gen flr Personal, wenn auch oft nur zu Spitzenzeiten, in denen der erhéhte Personalbe-

darf industrieseitig abgedeckt wird:

I1: ...wenn wir Personal hinschicken, dann aber eher aus unserer Motivation heraus um

das Potential entsprechend abzugreifen.

12: Es war auch schon der Fall, dass industrieseitig Personal gestellt und bezahlt wurde.
Aber das war auch schon mal leichter, weil mittlerweile auch die Lieferanten auf der

Kostenbremse stehen.

|4: Was Listungsgeblihren angeht, kann ich nichts sagen, dass lduft (iber die Zentrale,
aber einerseits arbeiten regelméflig Promotoren die von der Industrie bzw. dem Impor-

teur gestellt werden.

Aber auch abgesehen von den Kostenabwalzungen und der Imagewirkung der Flache
fanden sich in den Interviews auch interessante Stellen, die noch andere Aspekte der
stationaren Lage in Abgrenzung zum Online-Handel betonten.

Ein Interviewpartner betonte die bessere Moglichkeit online regionale Bekanntheit zu

erlangen:

19: Um online bekannt zu werden, und Bekanntheit ist abgesehen vom Preisdumping die
einzige Chance auf Onlineumsatz, fiihrt der Weg an nicht einmal einer Hand voll Playern,
allen voran google, nicht vorbei. Im stationdren Geschéft habe ich eine Vielzahl an Még-
lichkeiten um bekannt zu werden. Selbst wenn ich mich nur jeden Tag im Clownskostim
vor den Laden stelle, werde ich ein gewisses Mal3 an regionaler Aufmerksamkeit erzie-

len.

Ein anderer Interviewpartner zeigte die Wirkung der Besucherlnnen in der stationaren

Flache auf Passanten auf:
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[1: Ich hab den dementsprechenden Traffic in meinem Geschéft drinnen um allen ande-
ren zu zeigen, da geht ramba zamba ab. Klickzahlen sind schén und gut auf meiner
Website, aber es weild keiner, ich nehme die Zahlen her, um Anzeigen zu verkaufen,
aber es weil’ keiner wer und wieviel. Wenn es in meinem Laden zugeht ist das die beste

Werbung die ich nach auBen haben kann. Negativ natiirlich auch.

4.6.8 Die Gestaltungsmoglichkeiten der Verkaufsflache

Ein Faktor, bei dem der Unterschied der zur Verfligung stehenden Mdglichkeiten beson-
ders eklatant ist, weil dabei so viele Erfahrungen der Konsumpsychologie einfliel3en, ist
die Gestaltung der Verkaufsflache. Vor allem visuelle und auditive Reize in Form von
Musik, Displays, Dekoration, gezielter Warenplatzierung, etc. werden dazu genutzt, bei
den Besucherlnnen Stimmungen zu erzeugen, Aufmerksamkeit zu erregen, oder auch
von gewissen Dingen wie der Uhrzeit oder dem Wetter abzulenken. Wie im Theorieteil
schon gezeigt wurde, sollen Kundinnen so dazu verflihrt werden, langer im Laden zu
verweilen, besser gelaunt zu sein, mehr zu kaufen als geplant, Kombinationskaufe zu
tatigen oder spontane Kaufentscheidungen zu treffen.

Die Moglichkeit unter Einsatz dieser Techniken im stationaren Handel zusatzliche Um-

satze zu generieren und so auch Gewinne zu erzielen, kam in vielen Gesprachen vor:

I5: ...es geht also sehr stark in Richtung Inszenierung der Verkaufsfliche mit wesentlich
mehr subtileren Verkaufshilfsmitteln wie das bis dato der Fall ist. Da ist eben die Sprei-
zung zwischen Grol3vertriebsformen und Grol3fldchen die diesen psychologischen Ver-
kaufseffekt mit Inszenierung der Flache besser beherrschen wie das manchen nicht so
bewusst ist, was er alles auf seiner Fldche machen kann. Da hilft natiirlich die Technik

die aus kleinen Laden eine Inszenierungsfldche zu machen,

I13: Ich war aber immer der Meinung, dass es Voraussetzung ist, den Kunden lange zu
halten, um im stationdren Handel zu bestehen und daher muss die Moéglichkeit geschaf-
fen werden, professionell die Ware wirken zu lassen. Einsparungsmalinahmen hatten
vielfach zur Konsequenz, dass das Personal nur mehr mit verkaufen beschéftigt ist und

keine Zeit mehr zu hat die Waren ordentlich zu prasentieren.

[1: Wenn ich aktuell auf unsere Kollektion gehe, die sehr African inspired ist, dann hab
ich nattrlich grundsétzliche Méglichkeiten, die mir der stationdre Fachhandel bietet die

ich online nicht habe. Wir haben Speere drinnen, wir haben Maori Masken drinnen, wir
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haben Loéwen, Giraffen drinnen, also so den Gesamtkontext zu der Kollektion herzustel-
len, wiederum Inspiration zu schaffen, das ist ein riesen Punkt, den ich online viel schwe-

rer schaffen kann.

Die Argumentationen dieser Zitate zielen in erster Linie auf die Dimensionen der Ver-
starkung der Produktbotschaft durch Inszenierung der Ware ab.

Aber auch die Warenprasentationen, die Kombinationskaufe und Zusatzverkaufe ansto-
Ren sollen fanden mehrfach Erwahnung und scheinen im Bewusstsein der Entscheider

sehr prasent zu sein:

I1: ...wie funktioniert ein Zusatzverkauf, was macht der Lebensmittelhandel mit Quengel-
ware? Das ist doch nichts anderes. Es geht um die klare Positionierung von gewissen
Artikeln wo ich sie platziere. Das ich natlirlich in meinen Highlight-Vitrinen, so genannte
key pieces, wie wir das nennen, die im Design und im Preis auffallend sind, das sind
eyecatcher um die Leute rein zu holen. Das sind vielleicht nicht die Produkte die am
besten im Durchverkauf sind, aber die holen mir die Leute rein. Da brauch natirlich den

dementsprechenden Bereich, wo ich die konsumige Ware présentiere.

I3: So versuchen wir natiirlich auch rund um die Hauptartikel die Zusatzartikel zu plat-
Zieren, aber bewusst auch in klassischen Abteilungen ganz andere Produkte zu présen-

tieren um den Kunden vor Augen zu flihren, was unser Sortiment sonst noch hergibt.

I8: Trotzdem kann ich den Kunden im Store zwischen dem Tennisracket, das er kaufen
will und dem Kassenbereich zwischen Tennis- Shorts, -Béllen, -Shirts, -Schuhen, -Ta-
schen etc. genauso vorbeifiihren wie an den Badesachen der Saison, den aufblasbaren
Spielsachen fiir die Kleinen und anderen Artikeln, an denen wir zumindest Prozentuell

deutlich mehr verdienen als bei dem besagten Tennisracket.

14: Spétestens bei der Kassa, wo dann Getrdnke, Snacks oder andere Mitnahmeartikel
im Labyrinthbereich aufgebaut sind, bleiben diese Gruppen dann doch an der Ware han-

gen und kaufen das Eine oder Andere.
Und auch wenn sie in vielen Fallen gar nicht zur Sprache kam, haben einzelne Ge-

sprachspartner sehr wohl auf die Abgrenzung zu und die Vorteile gegenuber online in

Bezug auf die Warenprasentation und Schauraumgestaltung geltend gemacht:
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14: Offline hat man natiirlich auch die Mdglichkeit einen ganz anderen Warendruck auf-
zubauen: da wird ein riesiger Geréateturm installiert oder die Platzierung eines Produkts

wiederholt sicher immer und immer wieder.

12: Wenn man z.B die Marke Fossil nimmt, werden in den stores, neben den Uhren auch
noch Schmuck, Kleidung und Handtaschen préasentiert. Da wirkt die Warenprésentation
viel stérker auf den Kunden ein, wie im online Bereich. Das bietet uns die Mdglichkeit
dem Kunden weitere Zusatzartikel anzubieten bzw. zu verkaufen. Wir versuchen unse-
rem Kunden, Kombinationskéufe zu ermdéglichen. Da wir auch z.B eigene Diifte flir Da-
men und Herren haben, kann man dies im Laden viel besser einsetzen. Online wird das

nicht funktionieren.

16: Online muss ich mit Bildern Emotionen schaffen, was bei kleineren Shops oft schwie-
rig ist, denn auch wenn die Marken (ber ihre Medienabteilungen Bildmaterial, Banner
etc. zur Verfiigung stellen, dann kénnen wir das zwar nutzen, aber wenn der Kunde die
gleichen Bilder auf allen méglichen Handlerwebsites sieht, schléft die Emotion halt auch
ein. ... In den Geschéften habe ich die Mbéglichkeit, mit relativ glinstigen Dekomateria-
lien, Stimmung zu erzeugen, saisonales Flair zu bereiten und die Emotionen zu trans-

portieren.

[1: Da kann schon in der Leiste (Anm. d. Verf.: ,Leiste“ am Bildschirm bei Online-shops)
unten etwas dazu kommen, ,,dazu empfehlen wir” oder ,andere Kunden kauften auch”,
aber das interessiert einem in dem Moment nicht. Das kann ich offline viel besser spie-
len, wenn ich sogenannte Ecken habe, in denen ich eine Warenprésentation habe, eine
gewisse Themenebene présentieren kann, dann kann man schon das Thema z.B. Friih-
ling spielen und hat eine schéne, bunte Handtasche mit entsprechendem Uhrenziffern-

blatt dabei und noch eine Geldtasche oder Sonnenbrille

Fur die Gestaltungsmdglichkeiten der Verkaufsflache lasst sich zusammenfassend an-
merken, dass es wohl so zu sein scheint, dass die Experten die grundsatzlichen Mog-
lichkeiten kennen und auch aktiv nutzen. Was die Moéglichkeit anbelangt so nicht nur
mehr Umsatze im Allgemeinen, sondern eben mehr Umséatze als der online-Kanal im

Speziellen zu generieren, scheint noch kein durchgangiges Bild zu bestehen.
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4.6.9 Digitalisierung des stationdaren Kanals

Der stationare Kanal hat heute die Mdglichkeit die Vorteile des Onlinehandels nicht nur
neidvoll zu bestaunen, sondern sich vielmehr Fahigkeiten und Potentiale von diesem
abzuschauen und auf das eigene Geschaftsmodell zu Gbertragen.

Die Digitalisierung macht online — und mobile — commerce erst mdglich. Es ist aber auch
dieselbe Digitalisierung und die verbreitete Nutzung derselben Endgerate die dem stati-
onaren Handel die Mdglichkeit eréffnet in seiner realen Welt seine Kundinnen und an-
dere Konsumentlnnen Uber diese Medien digital anzusprechen.

Dass auch die Konsumentinnen heute ein nahtloses Einkaufserlebnis im Wechsel zwi-
schen den Kanalen erwarten, konnte in der theoretischen Erorterung dieser Arbeit be-
reits gezeigt werden (PwC. 2016. S 15f).

In den geflhrten Experteninterviews zeigte sich dann auch, dass beide Aspekte, der
Kundlnnenvorteil und die Moglichkeiten aus Sicht der Handler schon bei den Entschei-

dern und in den Laden angekommen ist:

16: Die Kunden kénnen und wollen das Offline und Onlineerlebnis nicht trennen. Auch
die Mitarbeiter miissen sich sowohl im Onlineshop sowie im Laden auskennen. Wenn
heute jemand ins Geschéaft kommt und eine bestimmte Uhr sucht, die derzeit nicht im
Laden vorhanden ist, so kann ihn unser Personal abfangen, ihm am Tablet die ge-
wiinschte Uhr suchen und ihm zeigen wie er in unsern Onlineshop die Uhr bestellen
kann. So wird dem Kunden im Geschéft unser Onlineshop erklért, gezeigt und zugéng-
licher gemacht. Viele Kunden kennen das noch nicht und haben das noch nicht gemacht,
wir versuchen ihnen im Geschéft die Beriihrungséngste des Onlineshops zu nehmen.
Damit sie sich mit unserem System auskennen und unseren Onlineshop, als neue Art

von digitalen Katalog, fiir sich nutzen kénnen.

15: Wichtig ist mir hierbei, dass auch fiir die offline Verfiigbarkeitsanzeige es nicht zwin-
gend notwendig ist liber einen Onlineshop zu verfligen

Ein Warenwirtschaftssystem, verniinftige Marken mit guten Bildmaterial und Bilddoku-
mentation sind hingegen Voraussetzung. Um solche Onlinekataloge die vielleicht die
neue Version des klassischen Printkataloges sind systematisch einzusetzen ist aber die

Industrie bzw. der Zwischenhandel gefragt.

I3: Gute Vernetzung zwischen den Welten, finde ich z.B. wenn die Geschéfte auf die
Sortimente vom online zugreifen kénnen, sich aber dann der Lager online bedienen zu

kdénnen, sodass die Lagerkosten nicht mehr auf die stationdre Kappe gehen

92



18: Viel wichtiger aber ist heute der geschmeidige Ubergang zwischen den Welten, der
den Kunden das nahtlose Omni-Channel-Erlebnis erméglicht. Dieses génzlich neue Ein-
kauferlebnis entspricht den gestiegen Erwartungen der Kunden, weil sich diese Services
an den geédnderten und viel individuelleren Lebensstilen der Kundschaft orientieren und
diese unterstiitzen. Jeder kann wie, wo und wo allem wann er méchte und wie es seinem
Lebensstil entgegen kommt: Online shoppen, offline umtauschen; offline Shoppen, im

Online-Shop bestellen; im Online-Shop Ware in der Filiale reservieren und so weiter.

I1: Nichts desto trotz, glaub ich, haben wir noch grolRen Aufholbedarf was in der Digita-
lisierung was die Information anbelangt. Weil speziell in Sto3zeiten, z.B Weihnachtsge-
schéft, das macht 30 % vom Jahresumsatz aus, nur der Dezember, natlirlich ein extrem
hohes Risiko und du hast natlirlich im Dezember die Gefahr, Potential auf der Stral3e zu
lassen. Du hast nur eine gewissen Anzahl an Mitarbeitern und wenn der Laden brummt,
dann ist Frage wie unterhalte ich die Menschen die in meinem Laden sind, ohne sie zu
verlieren und dann ist eine Digitalisierung sinnvoll in Form von Informationen, in Form
von Verweildauer im Geschéft, um dann wieder im persénlich Gesprdch zum Verkaufs-

abschluss zu kommen.

I5: ... denen kommt auch diese Fldche bzw. die Digitalisierung auch zu Gute, damit ich
auch kleinere Fléchen perfekt bespielen kann. Da hilft mir eventuell auBerhalb der Off-
nungszeiten, vielleicht auch digitale Schaufenster und diese Dinge mit zu inszenieren.
Ich hab vielleicht eine bessere visuelle Méglichkeit der Wahrnehmung, aber ich brauche
immer diese persénliche Fachkompetenz und wenn die gegeben ist, es ist nicht fiir jeden

der Onlineshop das Allheilmittel.

Diese Aussagen zeugen vom beschriebenen Bedarf des Kunden, genauso wie von Mdg-
lichkeiten die sich dadurch erdffnen. In vielen Fallen scheint es aber noch so zu sein
dass die Digitalisierung des stationaren Kanals jetzt erst anfangt Formen anzunehmen,

wie auch an folgenden Passagen abzulesen ist:

12: Man kann sich im store (ber ipads lber die Produkte informieren, wir wollen jedes

Potential ausschépfen. Wir niitzen die Digitalisierung als Informationsbereich im store.

14: Ist Osterreichweit angedacht und in einigen Mérkten I&uft der Testbetrieb fiir ein so-
genanntes ,erweitertes Regal®, dass den Zugriff auf den Onlineshop vom Markt aus er-
mdglicht. Genauso ist in Planung jeden Verkéufer ein Tablet in die Hand zu geben um

ihn bei der Beratung zu unterstiitzen.
93



16: Wir testen in unserem neusten Geschéft, als Pilotprojekt, ipads im Store wo die Kun-
den in unserem Onlineshop surfen kébnnen und haben im Eingangsbereich 2 digitale

Bildschirme, wo teilweise auch auf online Aktionen verwiesen wird.

I8: Wir sind da standig am Tiifteln und Testen, aber es bestehen schon unterschiedliche
Mobglichkeiten, wie Tablets fiir das Verkaufspersonal, oder Terminals, von denen die
Kunden vom Shop auf den Onlinestore zuzugreifen, auch auf die eigenen Shopdaten,
wenn man den Vorteilsclub nutzt. AuRerdem stehen mittlerweile viele digitale Analyse-
geréte in den Mérkten zu Verfiigung, vom der FulRtypanalyse fiir den Laufschuh bis hin

zum Schitester.

4.6.10 Die Chance Einkaufserlebnisse zu schaffen

Im vorangegangenen Theorieteil der vorliegenden Masterthesis, wurde aus einer Studie
zitiert in der es die wichtigste Anforderung an ein modernes Ladenkonzept genannt
wurde, Kundlnnen mit allen Sinnen anzusprechen und ihnen erlebbare Mehrwerte zu
bieten. Sie sollen Waren prasentieren, aber auch unterhalten und soziale Kontakte er-
moglichen. Kunden sollen in Ihnen inspiriert werden, Produkte anschauen und testen
kénnen und Emotionen sollen geweckt werden (KPMG, 2012, S 27)

Einkaufserlebnisse sind offenbar ein Konglomerat aus Emotionen, die geweckt werden,
Inspiration fir neuen Ideen, Produkte und Konzepte und dem Verbringen von positiver
Zeit umgeben von anderer Menschen. Alle drei dieser Aspekte (Unterhaltung, Emotio-

nen und Inspiration fanden auch in den Experteninterviews hinreichende Erwahnung:

Stellen zum Thema Unterhaltung und Freizeitgestaltung:

13: Im Geschéft ergeben sich natlirlich auch Mdglichkeiten Veranstaltungen zu verschie-

denen Themen zu machen und so zu gewissen Zeiten Leute ins Haus zu bringen.

19: Ich glaube nicht, das online Einkaufserlebnisse im klassischen Sinn schaffen kann.
Um einen schénen Nachmittag beim Einkaufen gehabt zu haben, muss man in mehreren
Geschéften gewesen sein, Stimmungen aufgenommen haben und neue Ideen gesam-
melt haben. Online ist hingegen das glatte Befriedigen eines Bedarfs mit Zeitverzége-

rung.
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|4: Gerade am Wochenende ist zu beobachten, wie sehr héufig, Véter mit Kindern in den
Markt kommen, ganz offensichtlich um die Zeit tot zu schlagen, wahrend die Miitter in

anderen Geschéften sind.

I3: Diese Marke schafft eines, sie ist in dem Bereich Outdoor & Camping einzigartig gut
und beschert den Kunden Erlebnisse die sie so nicht erwarten. Aul3er liberrascht sie mit
Produkten und Serviceleistungen die im Store geboten werden, mit denen man nicht

rechnet: Fachapotheke, Spezialliteratur etc.

l4: Und was das Einkaufserlebnis angeht, so spielt es sicher auch mit, in welchem Um-
feld sich das Geschéft befindet. In EKZ’s mit ausreichen Parkmoglichkeiten im Trocke-
nen, Gastronomie und einem breiten Angebot an Shops, wird den Kunden ein viel um-

fassenderes Einkaufserlebnis geboten, als anderswo.

I13: Und zum Thema Einkaufserlebnis ist zu erwdhnen, dass solche Geschichten wie ein
eigenes Becken zum Tauche, ein eigenes Becken zum Ausprobieren von Kajaks, das

ist genau das was fiir die Kunden den Unterschied erlebbar macht.

Stellen zum Thema Inspiration:

18: Natiirlich sind Inspiration und damit zusammenhdngend ,Verlockung” ein Thema,
dass man stationdr viel schéner spielen kann als online. Sehr viele unserer Stores be-
finden sich in Einkaufszentren. An verregneten Samstagen kommen dort die Leute hin,
um mit ihren Kindern die Zeit zu verbringen, zu bummeln und ohne speziellen Grund in
ein Geschéft zu gehen. Dort dann gleich im Eingangsbereich die richtigen Produkte zu
platzieren, die die Kunden weiter ins Geschéft ziehen und zum Kauf anregen ist der Job
unserer Store-designer und Visual Merchandiser... Dass der verregnete Samstag ge-
nauso gut auf der Couch mit Inspiration und Shopping verbracht werden kann, zeigen

unsere Zugriffszahlen und Verkaufszahlen des Online Stores.

12: Die Inspiration, angefangen in der AuBendarstellung im Schaufenster, bis hin ins Ge-
schétft ist natiirlich ein gro3er Punkt. Es sollte ja die Herausforderung sein, (ber die ei-
gene Motivation hinaus zu gehen. Es muss ja nicht immer der Zusatzverkauf sein, es
kann ja auch der reine Kaufanreiz sein, den man schafft. Das Schaufenster sollte eines
der wichtigsten Inspirationsquellen sein. Man muss die Chancen erkennen beim statio-

nédren Fachhandel. Es gibt viel Potential um Kaufanreize zu schaffen.
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19: Ich spreche (ber Zusatzverkéufe, aber auch lber Ideengebung und Erweckung von
Begehrlichkeit, denn niemand weil3 wie sehr er den neuen gro8en curved screen bei

sich zu Hause haben will, bevor er die beeindruckende Bildqualitét live gesehen hat.

Passagen die die Emotionen ansprechen:

I1: Wenn ich aus Markensicht spreche, geht es unterm Strich um die Kundenbindung.
Ich bin mir sicher, dass ein online Kéufer nicht die 6 — 8.000 EUR in unsere Marke in-
vestiert, sondern eher switched und eher andere Marken ausprobiert und vielerlei Mar-
ken hat. Weil er die emotionale Bindung zur Marke nicht hat. Das ist der riesengrol3e
Vorteil den der stationdre Fachhandel stellen kann, aber auch die riesen Herausforde-

rung.

14: Im Markt, kurz vor den Kassen stehen Schiisseln mit Werbezuckerin. Immer wieder
ist zu beobachten, wie Kinder ihre Eltern in den Markt zerren um zu diesen Schiisseln
zu kommen. Da geht so mancher Artikel gleich mit und die Kinder bauen zu dem eine
positive Beziehung zum Markt auf. Und auch Eltern nutzen diese Méglichkeit die Kinder

schnell ,kostenlos” gliicklich zu machen.

I5: Ein Schmuckstiick hat gewisse Verbindungen warum man das kauft bzw. schenkt
oder sich anschafft, hier ist eher der emotionale Bereich. Und genau diese Emotionalitét

hilft der Branche, dass man sich das nicht so schnell online besorgt.

[1: Wir haben eine komplett eigene Produktlinie fiir Personalisieren. Witzigerweise dreht
sich auch hier wieder alles um Emotion. Ich habe die Mdglichkeit ein Produkt von der
Stange zu kaufen oder mir das Produkt so zu individualisieren und personalisiere dass

es mein Produkt wird und die Markenbindung dadurch nochmal gestérkt wird.

15: Jede Marke lebt von der Inszenierung und auch der Kunde, der sich so etwas an-
schafft, will ja das nicht im stillen Kdmmerlein, er will das Verkaufserlebnis, er will das
Haptische haben, er will vielleicht auch mit der Tasche gesehen werden - das sind dann
ein paar psychologische Verkaufsargumente, die dafiir sprechen, das wird gerade in
dem Luxuslabelsegment sicherlich ein Thema sein, das ich mir irgendwo anonym im

Netz besorge. In diesen Segmenten wird sich das so schnell nicht durchsetzen.
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4.6.11 Faktoren mit indifferenten Aussagen

Bezugnehmend auf mehrere Punkte, die schon im theoretischen Teil der vorliegenden
Arbeit erortert wurden und auch im Kategorienkatalog noch enthalten sind, ist festzuhal-
ten, dass sich nach genauerer Durchsicht der betreffenden Stelen aus den Interviews
mit den Entscheidern und Experten kein einheitliches Bild manifestieren konnte, daher
wird auf die detaillierte Darstellung dieser Ergebnisse verzichtet und stattdessen nur

exemplarisch ein Beispiel fir die Divergenz gezeigt:

Bei der Frage, ob die Konsumentinnen offline eine hdhere Preistoleranz empfinden als

online (Im Kategorienkatalog das Stichwort ,Preisdruck®):

I13: Beim Preis gibt es sicher irgendwo die Schwelle aber gerade im stationdren Handel

macht er nicht immer alles aus. Da zéhlen Faktoren wie Beratung, Qualitdt und Service.

|4: Nur mehr bei einem verschwindend geringem Prozentsatz von Personen (Anm. d.
Verf.: ist die Preistoleranz héher). Der Rest steht im Markt und vergleicht mit Smartphone
die Preise mit Amazon oder unserem eigenen Onlineshop und erwartet den gleichen

Preis im Laden zu bekommen.

Die Themenbereiche Vertrauen und Datenschutz wurden in den Interviews mit den Ge-
sprachspartnern sehr verschwimmend besprochen. Hinzu kommt, dass auch innerhalb

dieser Aussagen keine klare Tendenz zu erkennen war:

I1: Grundsétzlich Lauf der Zeit, konfrontiert von digitalen Medien und musst liberall deine
Daten angeben. Es ist schon auch die Aufgabe im stationdren Handel, dass du Daten
bekommst. Aber die bekommst du mit einer ganz anderen Emotion, mit einem ganz an-
deren Zugang. Nicht anonym sondern es steht dir eine Person gegentiber. Wenn ich der
Person vertraue, wenn die dementsprechend vertrauenswiirdig ist, dann gebe ich der
die Daten eher bzw. mit einem besseren Geflihl, weil die kann mir im besten Fall auch
noch was erkldren und darstellen im Vergleich zu online wo ich irgendwo einen bléden

Haken setzen muss.
I3: Das sind sicher noch einzelne Personen oder Gruppen die aus Datenschutzgriinden

oder aus Angst vor der online Geschichte in den stationdren Handel gehen, aber ich

glaube es werden immer weniger
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4.6.12 Faktoren, die keine oder kaum Erwahnung fanden

Mehrere Bereiche, von denen der Verfasser nach dem Studium der zur Verfliigung ste-
henden Literatur ausgegangen ware, dass sie Eingang in die Gesprache finden wirden,
wurden kaum oder nur unzureichend besprochen um sinnvoll dargestellt zu werden:

So wurde die Mdglichkeit der Wahl von Betriebsform und Betriebstypus in keinem der
geflhrten Gesprache erwahnt.

Ahnlich verhielt es sich mit der Wahiméglichkeiten der Bedienungsform und der Auswahl
der Mitarbeiter, die nur unter Einflussnahme des Autors als Thema in das Gesprach
Einzug fanden und ohne tiefere Inhalte blieben.

Bei den Moglichkeiten der lokalen Vernetzung waren die Meinungen, so welche geau-
Rert wurden tendenziell eher divergent und entsprachen nur kaum dem Stand der Ver-

netzung, auf den der Verfasser abzielte, als er den Gesprachsleitfaden entwarf:

I3: Die Méglichkeit sich mit anderen Unternehmern von anderen Branchen klug zu ver-
netzen und Grol3flichen neu zu nutzen, stellt aus meiner Sicht zukunftstrdchtige Kon-
zepte dar. So kbnnten Teile der Sportartikelflache an Therapeuten, Arztpraxen oder &hn-
liche zu vergeben, um sich wechselseitig zu unterstiitzen Kunden und Mehrwert zu ge-

nerieren

I8: In den meisten Shoppingcenters, in denen unsere Filialen sind, besteht eine Werbe-
gemeinschaft, an der wir, der Flache die wir anmieten entsprechend grol3 beteiligt sind,
das ist von unserer Muttergesellschaft, die da auf Umwegen oft auch unserer Vermieter
ist auch so gewollt und festgelegt. Sonst gibt es aber wenige lokale Querverwurzelun-

gen.

16: Nein, wir arbeiten eigentlich alleine, nicht in Einkaufsverbédnden, nicht Stadtmarke-

tingverbdnden oder EKZ Werbegemeinschaften, wir wollen uns abheben.

Anbetracht der Themen, die im Zusammenhang mit ,Lokaler Vernetzung® in der theore-
tischen Auseinandersetzung dieser Arbeit erértert wurden (Location-Based-Network,
foursquare, Ménchengladbach bei eBay, etc.), gehen diese Aussagen in eine vollig an-

dere Richtung, weshalb sie hier auch nicht weiter verfolgt werden.

4.6.13 Neue Aspekte

Obwohl eine Vielzahl von Forschungsthemen mit einer entsprechenden Anzahl von Pub-

likationen zur Vorbereitung auf die Gesprache genutzt wurden, haben sich innerhalb der
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Experteninterviews einige Themenbereiche ergeben, die in der vorausgegangenen the-
oriegeleiteten Erorterung noch nicht enthalten waren.

Da manche dieser Themen aber durchaus interessant sind und — nach der Einschatzung
des Verfassers — teilweise noch gar nicht in der entsprechenden Fachliteratur behandelt

wurden, sollen sie hier aber noch explizit Erwahnung finden:

Stationarer Handel als regionaler Motor:

Entsprechend einem der befragten Experten hangen alleine im Bundesland Salzburg
Uber 40.000 Vollzeitstellen direkt vom Handel ab, in Wien sind es Gber 120.000. Hinzu
kommen Teilzeitbeschaftigungen und enorm viele Lehrlingsausbildungsplatze. Zwei der
Befragten aullerten sich zuversichtlich, dass der stationare Handel einen Vorteil daraus

ziehen kann oder wird, dass er diese Funktion in der jeweiligen Region innehat:

13:. Im stationdren Handel arbeiten viele Leute. Einige Leute die noch nicht viel online
kaufen, denken ich sichere meinen Arbeitsplatz, also sichere wem anderen auch den

Arbeitsplatz — ist vielleicht auch wieder soziale Kompetenz in einer Form.

I5: Regionalitét ist wichtiges Thema, Regionalitét ist zuriick zu den Wurzeln. Diese Sen-
sibilisierung miisste schon in den Schulen beginnen. Es kann nicht alles (ber den Preis
definiert werden. Wenn ich unsere gewohnte Lebensqualitéat aufrechterhalten will, dann
muss ich in die lokal vorhandenen Strukturen investieren und nicht immer nur aus mei-
nem eigenen Vorteil und Wohlbefinden heraus entscheiden. Der Konsument muss seine
Entscheidungen zu Ende denken. Die Regionalitdt heraus zu arbeiten, das ,wir in der
Region®, das ,unsere Arbeitspldtze®, “unsere lokale Arbeitsqualitéat” ist eine der grol3en
Chancen im stationdren Handels. Der Mehrwert des regionalen Einkaufs soll dem Kun-

den dort vermittelt werden.

Dass die verninftige Einsicht der vielen Handelsangestellten, ihrer Familien und
Freunde und deren Besinnen auf die Sicherung der lokalen Arbeitsplatze einen Faktor
darstellen koénnte, der dem stationaren Handel langerfristig gréRere Potentiale sichern
konnte, ist auf jeden Fall ein gleichsam interessanter wie positiver Zugang.

Ein anderer Zugang ist der Uber den Tourismus, der flr unser Land von grofter wirt-
schaftlicher Bedeutung ist und von dem damit auch viele Arbeitsplatze direkt abhangig

sind.
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I5: Nicht vergessen werden darf, dass der Handel auch eine andere wichtige Funktion
erfullt: der Tourismus ist eine unserer wichtigsten Einnahmequellen. Wirde der statio-
nare Handel zu weiten Teilen verschwinden, wéare es wohl fraglich, ob Touristen durch
leere Ortszentren spazieren wirden. Da leidet nicht nur das Einkaufserlebnis sondern

auch gleich das Urlaubserlebnis.

Auch hier wurde einer ahnlichen Argumentation gefolgt, wie bei den regionalen Arbeits-
platzen, namlich der, dass der Handel in den Ortszentren erhalten bleiben muss. Sein
Aussterben in den touristischen Gebieten hatte den Argumenten folgend ein fatales Ab-

wandern des Tourismus zur Folge.

Ein weiteres Potential fir den stationaren Handel konnte in einer Randgruppe ausge-
macht werden, deren wirtschaftliche Bedeutung aber ebenso nicht unterschatzt werden
darf:

I5: Ein ganz anderes Thema dass im Onlinebereich noch génzlich ungelést ist, ist die
Barrierefreiheit. Und dadurch dass es online de facto noch keinen echten barrierefreien
Shop gibt, bleiben dem stationdren Handel diese Potentiale derzeit voll umfénglich er-
halten. Auch zu diesem noch viel komplizierteren Inhalt (gesprochenen Produktbeschrei-

bung etc.) stellt sich die Frage, wer liefert diesen Content?

Das Potential der Menschen mit eingeschrankten Sinneswahrnehmungen, bleibt dem-

nach vorerst ganzlich beim stationaren Handel.
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4.7 Diskussion und Ausblick

Nach eingehender Auseinandersetzung mit der Thematik des Multi-Channel-Retailings
und dem stationaren Kanal als Teil des selbigen, kann man zusammenfassend sagen,
dass es eine ganze Reihe von Vorteilen und Handlungsmdglichkeiten gibt, die dieser
Kanal in den Wettbewerb der Kanale mitbringt. Im Theorieteil dieser Arbeit konnten zahl-
reiche Faktoren examiniert werden und mit Theoriekonzepten oder Studienergebnissen
untermauert werden, die das Vorhandensein dieser Vorteile und Moglichkeiten auch be-
statigte. Auf diese Weise konnte der erste Teil der Zielsetzungen, die am Eingang dieser
Masterarbeit definiert wurden, namlich die Suche nach diesen Starken und Vorteile , die
als die ureigenen des stationaren Handels bezeichnet werden, in einem ersten Schritt
erreicht werden.

Im nachsten, namlich dem empirischen Teil dieser Arbeit sollten leitfadengeflhrte Ex-
perten-Interviews, die nach ihrer Transkription inhaltsanalytisch nach Mayring untersucht
wurden, Aufschluss darlber geben, welche Vorteile und Mdéglichkeiten des stationaren
Kanals die Entscheider in heimischen Handelsbetrieben erkennen und in ihrer taglichen
Praxis auch nutzen. Das gewahlte Sample, das hierbei angewendet wurde, deckte eine
breites Spektrum von 9 Betrieben ab, die unterschiedlichen Branchen entstammen, un-
terschiedlich grofd sind und mindestens auf den Kanalen ,online“ und ,stationar als
Handler tatig sind. Zwei dieser 9 Betriebe waren vertikalisierte Produzenten, die aber
eine relevante Stiickzahl eigener Einzelhandelsfilialen betreiben. Erganzt wurde dieses
Sample um den Geschaftsflhrer einer Interessensvertretung von Handlern. Aufgrund
dieser Diversitat des Sample konnten sehr viele unterschiedliche Aspekte in die Ausar-

beitung einflieRen.

Erhebliche Schwierigkeiten bereitete schon im ersten Teil der Arbeit die Suche nach
pragnanten Kategorien, im Sinne einzelner Namen oder Uberschriften, die dann még-
lichst trennscharf als ein Vorteil, oder im weiteren Verlauf eine Mdglichkeit tituliert werden
konnten. Dies begriindet sich nach Einschatzung des Autors darin, dass einerseits kein
vorgefertigtes System aus der Literatur Gbernommen werden konnte. Andererseits, rihrt
dieses Problem auch daher, dass es beinahe unmaglich ist Bereiche wie ,Beratung” und
»Service* oder ,Vertrauen“ und ,Datenschutz® trennscharf abzugrenzen, da die Begriff-
lichkeiten selbst genauso verschmelzen wie die Attribute und Leistungen, die ihnen zu-
geschrieben werden. Dennoch war eine solche Kategorisierung fiir diese Arbeit notwen-
dig, um Abgrenzungen zwischen den Themen und Zasuren innerhalb der Arbeit zu
schaffen. Die Kategorien, die in diesem Zusammenhang Eingang in die Arbeit fanden,

sollten mit Sicherheit fir einen eventuellen weiteren Interview-Durchgang oder andere
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weiterfihrende Untersuchungen Uberarbeitet, erganzt und adaptiert werden, da sie sich
nicht immer als hilfreich oder ausreichend erwiesen. Im Nachhinein muss zugegeben
werden, dass die Forschungsfrage vermutlich durch ihre Offenheit das Thema deutlich
zu wenig eingegrenzt hat, wodurch sich der Verfasser selbst immer wieder im Thema
orientieren musste um nicht vom Pfad abzuweichen, der zur Beantwortung der For-
schungsfrage fuhrte. Auch im empirischen Teil dieser Arbeit stellte die Weite des For-
schungsfeldes eine grolRe Herausforderung dar. Einige der geflihrten Interviews tendier-
ten so dazu auszuufern und deutlich Uber die Lange einer Stunde hinauszugehen, wenn
der Interview-Partner am Thema interessiert und redefreudig war. Die Erstellung des
Interviewleitfadens orientierte sich dann nattirlich auch an den Punkten, die im Theorie-
teil definiert wurden, was manchmal zu einer gewissen Beeinflussung innerhalb der Fra-

gestellung geflihrt haben kénnte.

Zu der Anzahl der zitierten Aussagen und der Qualitat der Ergebnisse ist anzumerken,
dass die Befragten durch die Bank ein hohes Grundverstandnis der Vorteile des Kanals
mitbrachten und auch in die Multi-Channel-Diskussion mit einem breiten Vorwissen tber
die digitalen Moglichkeiten gingen. Diesem Wissen und Verstandnis war es geschuldet,
dass in den meisten Interviews kaum ein detailliertes Nachfragen notwendig war, weil
die Befragten der anfanglichen Bitte des Autors nachkamen und frei, sehr umfangreich

Uber die von ihnen empfundenen Vorteile berichteten.

Was die einzelnen Vorteile anlangt, so kann zusammengefasst werden, dass Beratung
und Service sowie die Moglichkeit die Produkte mit allen Sinnen zu erfassen die Vorteile
und Starken des Kanals waren, Uber die eigenstandig am meisten berichtet wurde und
die immer als erstes genannt wurden. Auf die Frage nach den Handlungsmaglichkeiten,
die der stationare im Vergleich mit dem Online-Kanal zusatzlich eréffnet, waren es die
Bedeutung des Standorts im Sinne seiner AuRenwirkung und dessen direkte Relevanz
auf Klientel und erzielbare Umsatze, die Gestaltungsmoglichkeit der Verkaufsflache flr
Spontan- und Kombinationskaufe sowie die Mdglichkeit fir die Kundinnen Einkaufser-
lebnisse zu schaffen. Diese Argumente kénnte man Vorrangig als Beantwortung des

zweiten Teils der Forschungsfrage nennen.
Andere Faktoren, von denen der Autor auch erwartet hatte, dass sie Erwahnung finden,

wie die Mdglichkeit Gber die Wahl seiner Mitarbeiterlnnen, oder deren Besoldungssys-

tem Klientel oder Verkaufe gezielt zu steuern, wurden nicht oder kaum erwahnt.
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Die Divergenz, die in den Aussagen vor allem zu der Frage, ob offline ein geringerer
Preisdruck herrsche als online, beziehungsweise, ob Kundinnen bereit waren im statio-
naren Handel wissentlich mehr flr dieselben Produkte zu zahlen als online, ist vermutlich
auf die unterschiedlichen Branchenzurlickzufiihren. Hoch interessant ware aber sicher
eine Studie zu diesem Thema anzustreben mit dem Ziel eine — auf die akzeptierte Preis-

differenz bezogene — prozentuelle Schwelle zu finden, falls es eine solche gibt.

Was die Tiefe der Antworten angeht, so erscheint es dem Autor, als ob in diesen Inter-
views nur an der Oberflache gekratzt worden ware, da kaum oder nur ganz vereinzelt
konsum- oder verkaufspsychologische Aspekte Einbindung in die Argumentation fan-
den. Wenngleich der Autor tGberzeugt davon ist, dass der Grof¥teil der Interviewpartner
aufgrund der jahrelangen Erfahrung im Handel nicht zuletzt in unzahligen Schulungen
diese Moglichkeiten erlernt hat und auch in der Praxis regelmafig anwendet. So wurden
etwa die Moglichkeiten, die dank moderner psychologischer Erkenntnisse zur Verfligung
stehen (speziell designte Kassenbereichen, Hange- oder Regalh6hen, Einsatz von grel-
len Farben oder Musik,...), um Kunden bei ihrem Einkauf im stationaren Kanal gezielt
zu manipulieren oder zumindest zu beeinflussen gar nicht erwahnt. Aber auch Mdglich-
keiten Kundinnen mit positiver Beeinflussung in emotionale Welten zu entfiihren, wie
Hausel, (2012) sie beschreibt finden im Umfeld der Interview-Partner derzeit offenbar

noch kaum statt.

Der Autor konnte aus den Interviews auch mehrere Erkenntnisse mitnehmen, die in der
Dokumentation der Ergebnisse nicht einbezogen wurde, da sie keine Relevanz fur die
Beantwortung der eigentlichen Forschungsfrage hatten. Trotzdem sind einige davon fur
das Themenfeld sehr interessant und es daher auch wert hier kurz Erwahnung zu finden:
Uber die Zukunft des Handels herrscht bei den Befragten weitgehende Einigkeit. Es wird
erwartet, dass online zwar weiter splrbar wachsen wird, doch auch langfristig betrachtet
den stationaren Kanal nie vollkommen verdrangen oder ersetzen wird. Vor allem die
Interviewpartner, die aus den Grof¥flachen kommen, gehen von einer bevorstehenden
Verkleinerung der Flachen und Spezialisierung in ihren Segmenten aus. So kénnten klei-
nere Fachgeschafte mit den Namen groRer Handelsmarken auch in innerstadtischen
Lagen entstehen, in denen Spezialistinnen mit perfekter Beratung ein straffes aber hoch-
aktuelles Sortiment einer Produktgruppe anbieten und gleichzeitig als Abholstation und
Servicepunkt fir den Online-Shop fungieren, der Gber das erweiterte Sortiment verfugt.
Der Bedarf online perfekt vertreten zu sein und auf allen zur Verfiigung stehenden Ka-
nalen mit den Konsumentlnnen zu kommunizieren, wurde in einigen der Interviews be-

sonders hervorgehoben. Gleichzeitig ist aber auch zu betonen, dass mehrere Befragte
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ausdricklich darauf hinwiesen, dass ,online” nicht zwingend hei3en muss auch online
zu verkaufen. Eine Online-Prasenz, die Waren prasentiert im Sinne eines Online-Kata-
loges, der die Nachfolge des klassischen Printkataloges antreten wiirde, kénnte in vielen
Fallen demnach einfacher zu realisieren und betreiben sein und zumindest auf regiona-
ler Ebene zu gleicher wirtschaftlicher Bedeutung verhelfen, wie ein Online-Shop. In fast
allen Interviews kam in irgendeiner Form zum Ausdruck, dass es in immer wichtiger wer-
den wird, den Konsumentlnnen ein konsistentes Einkaufserlebnis tber alle Kanale hin-
weg zu bescheren, indem die Kanale immer starker miteinander vernetzt und verwoben

werden mussen.

Neben den aus der Literatur bekannten Vorteilen konnten im Zuge der Experten-Inter-
views auch neue Aspekte gewonnen werden, die sich zumindest teilweise flr eine wei-
terfihrende Untersuchung eigenen wirden. Allen voran ist hier der stationare Handel als
regionaler Jobmotor zu nennen, dessen Relevanz man nicht absprechen, sondern in
regionalen Kampagnen zurlick ins Bewusstsein der kaufenden Bevolkerung bringen
sollte. Auch die Bedeutung einer funktionierenden Handelslandschaft fur den Erfolg ei-
ner Tourismusregion sollte ndher Untersucht werden, da sich die meisten Zahlen die
diesbeziglich genannt werden immer nur mit der umgekehrten Thematik beschéaftigen,

namlich der Frage wie stark der Handel vom Tourismus profitiert.
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Interview Leitfaden

Einstiegsfragen

Thema Multi-Channeling

- Welche Kanéle werden durch das Unternehmen genutzt?

- Sind die genutzten Kanale koordiniert und integriert?

Von der Verantwortlichkeit
Von den Produkten
Von den Preisen her

O O O 0O O O

Aus Sicht der Kundinnen (Abholung, Umtausch)
Cross-Channel-Management
Ist der stationare Laden digitalisiert?

- Wie bedeutsam sind die Einzelnen Kanale fir das Unternehmen (Umsatz / Ge-

winn %)?

Fokusfrage 1

Kurzgefasst:

Betrachten wir den stationdren Kanal vor dem Hintergrund und auch als Teil einer

modernen Multi-Channel Strategie und in Abgrenzung zum Online-Handel

Welche Vorteile und Starken bringt der stationare Einzelhandel aus Unterneh-

menssicht in das moderne Multi-Channeling als Absatzkanal mit ein und welche

erleben Sie in lhrer Tatigkeit?

Beratung

als Differnzierungsfaktor / Einkaufserleb-

nis

Hat sich die Beratung verandert?

Beratung heute — Nutzen statt Info

Vorwissen der Kunden

Verkaufspersonal

Schneller Weg zum Produkt

Service

als Kunden-Attraktion und Bindung

Kauf Online — Service offline?

Dienstleistung bieten

Dienstleistung verkaufen — Umsatz +

Servicekanal fur Online

Sortimente vorausgewahlt & verlasslich
Vorstellung von  Online-Uberforde- | kleiner
rung?
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Aktuell /neu
Offline-Produkte

Schnelle Verflugbarkeit Sofort mitnehmen

Wie viele kommen, weil sie jetzt brau- | Keine Verpackung / Versand /gelbe Zettel

chen?

Mit allen Sinnen erleben Mehr als Horen und Sehen
Verstarken der Botschaft des Produkts
Hochwertige Produkte, Mdébel, ...

Preisdruck Bereitschaft? Mehrwert fur mehr Geld

Vertrauen

Datenschutz

Faktor Mensch Beziehungen aufbauen

Auf Bedarf eingehen

Realisierung statt Virtualisierung

Soziale Aspekte

Entscheidungsfahigkeit

Was geht |hnen beim Thema ... durch

den Kopf

Was fallt Ihnen dazu noch ein

Ist ... ein Thema

Wo ist offline besser, schneller, flexibler

Was stort die Leute an online

Fokusfrage 2

Kurzgefasst:

Fir manche Vorteile ware vielleicht ,Handlungsspielraume und Méglichkeiten und Ent-
scheidungen” der bessere Ausdruck.

Welche Méglichkeiten und Handlungsspielraume wiirden sie dem stationaren Ka-
nal aus Unternehmenssicht zuschreiben, aus denen sich auch Vorteile gegeniiber
dem Online-Kanal ergeben. Denken sie vielleicht auch an die Moglichkeiten, die
offenstehen, wenn Sie einen neuen Standort, Filiale oder Geschaftsmodell eroff-

nen mochten.
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Wahl des Betriebsform / Betriebstypus

Bedienungsform und Personalwahl

Personal als Kundenansprache

Personalplanung (Abercrombie)

Anreizsysteme

Charakter des Ladens

Standortwanhl

Bestimmt das Umfeld (Stadt/ EKZ /...)

Werbeflachen

Bestimmt das Image

Bestimmt den Einzugsbereich

Werbewirkung der Flache

Sind Kostenabwalzungen branchenib-

lich?

Kosten Umwalzung Standort / MA / Werbung /

Listungsgebuhren / Ladenbau...

Méglichkeit abzuholen

Gestaltungsmaoglichkeit der Verkaufsflache

Prasentation: schoner - teurer

Prasentation: schoner — mehr Qualitat

Produktplatzierung & Abverkaufszah-

len?

Prasentation: Kombi-Kaufe

Laufwege

Weihnachten ...

Atmosphare

Spontankaufe

Ablenkung (Musik / Displays...)

Werbung am POS

Digitalisierung des Kanals

Onlineshop als Long-tail des Sortiments

Kann online-offline Element haben?

Apps / QR-Codes / Einkaufsberater...

Verfugbarkeitsprufung online fur offline

Personalisierung

Mobile Payment

Zugriff auf digi. Kundendaten

Lokale Vernetzung

Vernetzung mit dem Umfeld (Marktplatz / Stadt

Shopping Center

Lokaler Aspekt / google 30 % lokal

Location Based Networks (foursquare / check

in)

Einkaufserlebnisse schaffen

Unterhaltungsfaktor

Inspiration

Emotionen
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Ist ... ein Thema

Was fallt Ihnen dazu noch ein

Was kann online schlechter

Was kann online nicht

Zusatzfrage:

Fallen Ihnen sonst noch Vorteile ein, die wir bislang noch nicht erwahnt haben?
Erkennen Sie noch Méglichkeiten, die der stationare Handel bietet, die der Online-
Handel so (noch) nicht hat.

Wie sehen sie die Zukunft des Handels?

Welche Kanale werden in Zukunft welche Bedeutung haben?
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