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Einleitung

1 Einleitung
1.1 Motivation

Die allgemeinen Handelsstrukturen unterliegen kontinuierlichen Verdnderungen. Griinde
hierfiir sind der Aufstieg moderner Informations- und Kommunikationstechnologien (kurz:
[uKTs) wie das Internet oder Smartphone sowie das daraus resultierende verdnderte
Kundenverhalten, nach dem sich Handelsunternehmen orientieren (vgl. hierzu z.B. Riekhof
2008, S. 5f.). Die Zunahme von mobilen und internetfdhigen Endgerdten befliigelt diesen
Trend zusdtzlich und erfordert zu jeder Zeit eine hohe Dynamik der Handelsunternehmen
(Heinemann 2013, S. 1). Durch den Aufstieg des Internets sind zudem neue Geschéftsmodelle
und Betriebstypen entstanden, die den stationdren Formaten zunehmend Marktanteile
entziehen und zu stagnierenden Umsétzen des traditionellen Handels in der Filiale gefiihrt
haben. Daher versuchen etablierte Handelsketten seltener, ihren Konsumenten die Waren iiber
einzelne Vertriecbswege zu offerieren (Heinemann 2013, S. 4). Vielmehr werden die
Moglichkeiten des »E-Business« in das Verkaufsumfeld integriert und es wird beabsichtigt
die Konsumenten auf eine multi-optionale Weise zu erreichen (Heinemann 2013, S. 7). Bietet
ein Handelsunternehmen seinen Konsumenten mehrere Optionen an, um Waren zu beziechen,
wird auch vom »Multi-Channel-Handel« gesprochen (vgl. hierzu Heinemann 2008).

In diesem Zusammenhang gehdrt der Lebensmitteleinzelhandel (kurz: LEH) zu einer der
wenigen Branchen in Deutschland, in der sich die Handelsstrukturen im Zuge des
technologischen Fortschritts und des verdnderten Kundenverhaltens scheinbar kaum veréndert
haben. Die derzeitigen Umsatzanteile - im Online-Segment - von lediglich 0,3%
unterstreichen das allgemeine Desinteresse an digitalen Vertriebswegen des LEH (vgl. hierzu
z.B. Wagner und Wiehenbrauk 2014, S. 3). Trotzdem experimentieren die etablierten
Handelsketten weiterhin mit digitalen Geschiftsmodellen und versuchen, die Konsumenten
iiber neuartige Wege anzusprechen, um nicht den Anschluss bei einer plotzlichen Zunahme
des Interesses zu verlieren (vgl. ebd.). Ca. 20,6% der Haushalte in Deutschland haben im Jahr
2013 mindestens ein Produkt der »Fast-Moving Consumer Goods« (kurz: FMCGQG) fiber das
Internet bezogen und bis zum Jahr 2020 wird eine Zunahme des Anteils bis zu ca. 49%
erwartet (Rode 2014b, S. 45). Dies spriache fiir eine Zunahme an digitalen Kaufwegen.
Studien gehen davon aus, dass die reinen Umsétze des Online-Geschifts bis zum selben Jahr
einen Marktanteil von ca. 10% erreichen werden, wie es heutzutage schon teilweise auf
internationalen Markten wie z.B. Grof(britannien und Frankreich {iblich ist (Wagner und
Wiehenbrauk 2014, S. 3).

Ein zentraler Aspekt des Erfolgs von stationdren und digitalen Vertriebsmodellen, die parallel
am Markt betricben werden, ist die Moglichkeit der Kombination dieser durch die
Konsumenten. Denn jene werden zukiinftig nicht mehr unterscheiden koénnen, ob sie
»Online«, »Offline« oder sogar »Mobil« einkaufen (Heinemann 2013, S. 7). Der
Einschitzung der Literatur zufolge soll dabei der Konsument ins Zentrum der Betrachtung
riicken, da dieser sowohl Einkaufs- und Informationskanéle parallel nutzen und Synergien aus
der Kombination aller Kontaktpunkte des Unternehmens ziehen mdchte. Die Zielsetzung des
kundenzentrierten Denkens, bei einer gleichzeitigen Etablierung von parallelen
Vertriebsstrukturen, die maximal miteinander integriert sind, entspricht dabei den Ansétzen
des Omni-Channeling (auch: »Omni-Channel-Retailing«) (vgl. hierzu z.B. Bardwell 2013 und
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Geddes et al. 2014). Dabei werden aufstrebende bzw. lebensstilgerechte [uKTs in den
Einkaufsprozess integriert, die eine simultane Nutzung aller etablierten Geschiftsmodelle
ermoglichen und dadurch das Einkaufserlebnis fiir den Konsumenten nachweislich steigern
konnen (Heinemann 2013, S. 20).

Vor diesem Hintergrund konnen sich auch fiir den LEH erhebliche Chancen ergeben, wenn
die Ansédtze des Omni-Channeling in den Aufbau von innovativen Geschéftsmodellen
miteinbezogen werden (Rode 2014b, S. 45). Dadurch kann nicht nur den Anspriichen der
Konsumenten entsprochen, sondern auch einem mdoglichen zunehmenden Interesse des
Online-Lebensmittelhandels vorgebeugt werden. In diesem Zusammenhang liegt der Fokus
der Arbeit darauf, eine Strategie fiir den deutschen LEH zu entwickeln, um die bestehenden
Strukturen um eine Omni-Channel-Fahigkeit erweitern zu konnen.

1.2 Zielsetzung der Arbeit

Vor dem {iibergeordneten Ziel, eine Omnichannel-Strategie fiir den deutschen LEH zu
entwickeln, werden zwei aufeinander aufbauende Forschungsfragen formuliert, die das
weitere Vorgehen der Arbeit eingrenzen sollen.

Da die Strategieentwicklung auf den bestehenden Strukturen des deutschen LEH aufbauen
wird, sollen diese zundchst genauer untersucht werden. In diesem Zusammenhang werden die
Entwicklungen des Multi-Channel-Handels im LEH genauer betrachtet und den Ansétzen des
Omni-Channeling gegeniibergestellt. Im Rahmen der Vorbereitung der finalen
Strategieentwicklung stellt sich daher die folgende erste Forschungsfrage:

1. Forschungsfrage:

,» Wie ist der Status quo von Multi-Channel-Systemen im deutschen LEH und welche
Hiirden miissen iiberwunden werden, um den Ansdtzen des Omni-Channeling gerecht
zu werden?

Aufbauend auf den Erkenntnissen der Analyse stehen im weiteren Verlauf der Arbeit, Ansétze
zur Erlangung einer Omni-Channel-Féhigkeit im LEH im Fokus der Untersuchung. Vor
diesem Hintergrund ldsst sich die zweite Forschungsfrage ableiten, durch die das finale
Modell zur Strategieentwicklung erarbeitet werden soll:

2. Forschungsfrage:

,» Welche Ansditze existieren im internationalen Vergleich, die nachweislich den Grad
einer Omni-Channel-Fdhigkeit erhohen und fiir den deutschen LEH adaptiert
werden konnen?

Zur Beantwortung der formulierten Forschungsfragen, die die vorliegende Arbeit
durchgehend begleiten werden, sind fiinf Kapitel vorgesehen (vgl. Abbildung 1).
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‘ 1. Einleitung

NS

‘ 2. Theoretische Grundlagen und Verstéindnis

N/

‘ 3. Omni-Channeling im Lebensmitteleinzelhandel

| (1. Forschungsfrage)

‘ 4. Ansiitze zur Erzielung einer Omni-Channel-Fihigkeit im LEH
| (2. Forschungsfrage)

N/

5. Zusammenfassende Darstellung

Abbildung 1: Gang der Untersuchung
Quelle: Eigene Darstellung

Nach der Schilderung der Motivation, Zielsetzung und Methodologie innerhalb der Einleitung
widmet sich Kapitel zwei den elementaren Begriffsdefinitionen, die zum niheren Verstindnis
der vorliegenden Arbeit notwendig sind. In diesem Zusammenhang wird neben der Definition
von theoretischen Grundlagen in Bezug auf die Handelsforschung und das
Distributionsmanagement auch die Evolution der Handelsstrukturen beschrieben. Auflerdem
werden allgemeine Begrifflichkeiten des LEH charakterisiert, die die Arbeit kontinuierlich
begleiten werden.

Das Kapitel drei konzentriert sich auf die Beantwortung der ersten Forschungsfrage (s.o.),
indem zundchst der Status quo der Multi-Channel-Systeme im LEH ermittelt wird. Dazu
werden sowohl die traditionellen als auch aufstrebenden Vertriebswege des Multi-Channel-
Handels im LEH determiniert und mit einer Methode zur Situationsanalyse néher untersucht.
Die Ergebnisse der Analyse dienen zur Bestimmung einer MafBlnahmenableitung, die zur
Erlangung einer Omni-Channel-Fahigkeit im LEH notwendig sind. Vor der Ermittlung wird
zundchst aufgezeigt, wie der LEH exemplarisch vor dem Hintergrund des Omni-Channeling
zu verstehen ist und welche Mehrwerte dadurch sowohl fiir den Konsumenten als auch fiir die
Unternehmen selbst erzielt werden kdnnen.

Im Kapitel vier wird versucht, durch ein funktionales Benchmarking von nationalen und
internationalen Vergleichsunternehmen, Ansétze zu identifizieren, die den Erkenntnissen aus
dem vorherigen Kapitel entsprechen und damit eine Omni-Channel-Fahigkeit im LEH
fordern. AnschlieBend folgt unter Beriicksichtigung aller Ergebnisse die Entwicklung eines
Phasenmodells, das als wissenschaftliche Basis zur Ableitung einer Omnichannel-Strategie im
LEH dient.

Kapitel fiinf schliet mit einer zusammenfassenden Deutung aller Erkenntnisse und beschreibt
die Limitationen der vorliegenden Arbeit. Dartiber hinaus wird ein Ausblick fiir
weiterflihrende Uberlegungen gegeben.
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1.3 Methodologie

Da die Ansétze des Omni-Channeling im Allgemeinen und speziell im Anwendungsfall des
LEH noch weitestgehend unerforscht sind, wird innerhalb der Literatur empfohlen, die
Forschung konzeptionell zu verfolgen, um das Forschungsfeld exakter definieren und
einordnen zu koénnen (vgl. hierzu z.B. Lazaris und Vrechopoulos 2014, 0.S.). Demnach
verfolgt die vorliegende Arbeit einen induktiven Forschungsansatz (auch »Bottom-up-
Approach«), welcher es ermdglicht, verschiedene Konzepte bzw. konzeptionelle Ideen zu
untersuchen und aus den gewonnen Erkenntnissen eine Theorie abzuleiten (Williamson und
Bow 2002, S. 26-27). Ferner konnen existierende Ideenansitze modifiziert oder erweitert
werden, um dadurch etwaige Erkenntnisliicken zu schlielen (vgl. ebd.). Der Fokus liegt dabei
auf der Identifizierung von Ansitzen, die zur Entwicklung einer Omnichannel-Strategie fiir
den deutschen LEH herangezogen werden konnen.

Fir die Entwicklung der Strategie wird im Rahmen der ersten Forschungsfrage eine
qualitative Datenerhebung mithilfe von ausgewdhlter Literatur innerhalb bekannter
wissenschaftlicher Datenbanken wie »ScienceDirect«, »Google Scoolar«, »Econbiz«,
»Emerald Insight« etc. durchgefiihrt. Zudem werden spezielle Fragestellungen bzgl. des LEH-
Segments durch eine Analyse von branchenspezifischen Fachzeitschriften (z.B. »Lebensmittel
Zeitung«, »Lebensmittel Praxis« etc.) und  wissenschaftlichen Studien von
Marktforschungsinstituten und Unternehmensberatungen (z.B. »A.T Kearny«, »KPMG,
»Emst & Young«) beantwortet. Die qualitative Analyse dient dazu, den Stand der Forschung
innerhalb der Multi-Channel-Systeme im LEH zu veranschaulichen und auf mdgliche
Schwierigkeiten und Liicken, die im weiteren Verlauf der Arbeit beriicksichtigt werden,
hinzuweisen.

Vor dem Hintergrund der Beantwortung der zweiten Forschungsfrage wird zunéchst ein
Untersuchungsdesign definiert, das den Fokus der weiterfilhrenden Analyse naher
konkretisiert (vgl. Kap. 4.1). In diesem Zusammenhang wird in Kooperation mit der AFC
Consulting Group eine Feldforschung im Rahmen eines Benchmarkings von nationalen und
internationalen Vergleichsunternehmen durchgefiihrt, durch welches die Ansdtze zur
Erlangung einer Omni-Channel-Féhigkeit im LEH identifiziert werden sollen.
Ansprechpartner ist dabei Herr Paul Mohr, Senior Consultant fiir den Bereich
Einkaufsberatung im Supply-Chain-Management. Durch ein offenes Leitfadeninterview
sollen die Erfahrungen des Beraters in Bezug auf den deutschen LEH in die
Strategicentwicklung mit einflieBen (vgl. Anhang). Auch die Auswahl der
Vergleichsunternehmen zur Identifizierung der Ansétze folgte in Zusammenarbeit mit dem
Berater. Das Ziel ist es dabei, alle Erkenntnisse in einem Reifegradmodell festzuhalten, an
dem sich potentielle LEH-Betriebe orientieren konnen, um eine Omni-Channel-Strategie zu
implementieren.
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2 Theoretische Grundlagen und Verstindnis

Im folgenden Kapitel werden alle Begriffsdefinitionen erldutert, die zum ndheren Versténdnis
der vorliegenden Arbeit notig sind. Dazu werden zunéchst die Betriebsformen des Handels
genauer differenziert. AnschlieBend werden die grundlegenden Aspekte der Distribution
erliutert und die Evolution der Distributionsstrukturen beschrieben. Dadurch wird die
theoretische Basis geschaffen, auf der die weitere Untersuchung logisch aufgebaut werden
kann.

2.1 Handel und Lebensmittelhandelsunternehmen

Im Folgenden werden die Begriffe Handel, Handelsunternehmen und Lebensmittel-
einzelhandel genauer voneinander abgegrenzt.

2.1.1 Abgrenzung von Handel, Handelsunternehmen und Lebensmitteleinzelhandel

Um die Begrifflichkeiten genauer zu definieren, sind zunédchst die Auslegungen des Handels
genauer zu differenzieren. Zum einen gibt es den funktionalen Handel, bei dem die
wirtschaftliche Tétigkeit vor allem im Sinne des Austauschs von Giitern zwischen den
Mitgliedern eines Absatzkanals im Vordergrund stehen (Hansen 1990, S. 1). Innerhalb dieser
Betrachtungsweise wird auch das produzierende Gewerbe mit eingeschlossen, das seine
Produkte selbst vermarkten kann. Im institutionellen Sinne hingegen wird der Handel als jene
Institution verstanden, bei der ausschlieBlich oder zumindest iiberwiegend der wirtschaftliche
Giteraustausch im Vordergrund steht und in den dafiir spezialisierten Organisationseinheiten,
den Handelsunternehmen, durchgefiihrt wird (0.V. 2006, S. 27).

Allgemein betrachtet agiert der Handel als wirtschaftlich und rechtlich eigenstéindige
Organisationseinheit, bei der ausschlieflich der Austausch von Giitern, ohne jene
Bearbeitungs- und Verarbeitungsprozesse, im Mittelpunkt steht. Warenbezogene
Dienstleistungen in Abhéngigkeit der Kaufphasen, wie beispielsweise das Sortieren, Lagern,
Transportieren, Priasentieren, Beraten u.a. sind jedoch im weiteren Sinne dem Handlungsfeld
des Handels zuzuschreiben. Zusammengefasst sind damit alle Handelstitigkeiten gemeint, die
das Warenangebot verkaufsfihiger fiir die Endverbraucher gestalten (Miiller-Hagedorn 1993,
S. 17). Die Organisationseinheit handelt dabei vornehmlich in eigenem Namen, auf eigene
Rechnung und auf eigene Gefahr (Hansen 1990, S. 1).

Wird in der vorliegenden Arbeit der Begriff Handelsunternehmen verwendet, so wird damit
ausschlieBlich die institutionelle Perspektive des Einzelhandels und damit insbesondere die
Absatzfunktion dieser Unternehmen betrachtet. Eine gesonderte Differenzierung des
Einzelhandels gegeniiber dem GroBhandel wird an dieser Stelle nicht weiter erldutert.

Ferner werden Lebensmitteleinzelhdndler in der vorliegenden Arbeit als Betriebe verstanden,
deren Sortimentsschwerpunkt aus Lebensmitteln und Giitern des tiglichen Bedarfs bestehen
(Oevermann 2008, S. 2). Damit unterliegen diese Betriebe auch einer institutionellen
Betrachtungsweise. Lebensmitteleinzelhdndler im funktionellen Sinne, wie beispielsweise
Direktvermarkter, die vom eigenen Hof aus oder auf Wochenmirkten ihre Giiter anbieten
konnten, sollen der Vollstindigkeit nach an dieser Stelle erwdhnt werden, jedoch im weiterem
Verlauf der vorliegenden Arbeit nicht weiter betrachtet werden.
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2.1.2 Betriebsformen von Handelsunternehmen

In der Handelspraxis existieren Erscheinungsformen des Einzelhandels in einer groBen
Vielfalt. Die Handelsforschung versucht daher, die Anzahl der Betriebsformen bzw. -typen zu
kategorisieren und zu typologisieren (Meffert et al. 2012, S. 551 f.). Schon bei der
Unterscheidung zwischen den Begriffen Betriebstyp und Betriebsform gibt es in der Literatur
unterschiedliche Ansichten bzgl. der Bedeutung. Betriebsformen (bzw. Betriebstypen) lassen
sich hdufig anhand der Anzahl von dhnlichen Merkmalen (z.B. Sortimentsbreite, Servicegrad,
Lage etc., siche dazu Tabelle 1) kategorisieren, sodass diese durch die
Merkmalskombinationen voneinander abgegrenzt werden konnen (Gittenberger und Teller
2012, S. 217-218). Demnach werden Betriebsformen (bzw. Betriebstypen) in der
vorliegenden Arbeit als eine Kategorie von Handelsunternehmen verstanden, die eine
dhnliche Kombination von Merkmalen iiber einen ldngeren Zeitraum beibehalten (vgl. ebd.).

Tabelle 1: Merkmale zur Typologisierung von Betriebsformen

Quelle: In Anlehnung an Gittenberger und Teller 2012, S. 219 f.
Sortimentspolitik Sortimentstiefe, -breite, -niveau, -inhalt
Betriebsgrofe Verkaufsflachen, Umsatz, Mitarbeiteranzahl etc.
Bedienungsprinzip Selbstbedienung vs. Fremdbedienung
Art des Inkassos Ubergang von Zahlungen und Waren
Distanziiberwindung Bringprinzip vs. Holprinzip
Preispolitik Preisstellung in Vergleich zu Wettbewerbern

Art des Kundenkreises | z.B. ausschlieBlich preissensible Kunden

Standortwahl Wird anhand mikro- und makrodkonomischen Indikatoren festgelegt

Integration klassische, filialbasierte oder agglomerierte Handelsunternehmen

Rechtliche Anbindung | Eigenstdndige Unternehmen oder Konzernstruktur

Eine eindeutige Kategorisierung der Betriebsformen sei nach LIEBMANN und ZENTES anhand
einer Vielzahl von Merkmalen schwer moglich. Deshalb werden haufig nur einige wenige der
aufgefithrten Merkmale zur Typologisierung herangezogen, was aufgrund der individuellen
Gewichtung einzelner Kriterien durch die Handelsunternehmen als sinnvoll erscheint
(Liebmann und Zentes 2001, S. 372). In Bezug auf den deutschen LEH haben beispielsweise
die Merkmale der Preis- und Sortimentspolitik sowie die Auslegung der Betriebsgrofie eine
besonders hohe Bedeutung (Miiller-Hagedorn et al. 2012, S. 243 f.). Auflerdem bestehen
Abhéngigkeiten untereinander, da z.B. breitgefdcherte Sortimente eine groflere Betriebsgroflie
erfordern oder ein niedriges Preisniveau eine effiziente Artikeldichte benétigt (vgl. hierzu z.B.
Lademann 2013).
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2.1.3 Uberblick ausgewiihlter Betriebstypen

Durch die Kategorisierung der Betriebsformen ergeben sich fiir die Konsumenten sowohl
stationédre, halb-stationdre (bzw. ambulante) als auch nicht-stationidre Betriebstypen des
Handels (Arend-Fuchs 1995, S. 30). WEGENER erweitert die Typologisierung um die
sogenannten Kontaktprinzipien, die die Handelsunternehmen und Konsumenten miteinander
verbindet. Dabei beschreiben Kontaktprinzipien wie Handelsunternehmen und Verbraucher in
Beziehung zueinander treten. Die Kommunikation und Interaktion des Handels mit dem
Konsumenten variiert dabei grundlegend in Abhéngigkeit des Kontaktprinzips (Wegener
2008, S. 203-204). In Abbildung 2 sind die Zusammenhéinge zwischen den Betriecbsformen
und Kontaktprinzipien zusammengefasst:

Residenzprinzip: stationérer Einzelhandel

F 3
L

Domizilprinzip: Haustlirverkauf

Treffprinzip: Markiplatz

Distanzprinzip: Katalogversand, Electronic Shops
= = = = = = = = = = = === = = ]

Abbildung 2:  Betriebstypen in Abhédngigkeit von Kontaktprinzipien
Quelle: Wegener 2008, S. 204

i. Stationdrer Einzelhandel (Residenzprinzip)

Der stationdre Einzelhandel verfiigt iiber ein bestimmtes Ladenlokal, das einen festen und
unflexiblen Standort besitzt (Bruhn und Homburg 2001, S. 176). Dabei treten die Kunden mit
dem Héndler in dessen Verkaufsrdumen in Kontakt, in dem ein physisches Angebot an Giitern
und Dienstleitungen vorhanden ist. Ferner miissen die Kunden das Ladenlokal des Héndlers
selbst aufsuchen und personlich die Ware abholen (Berekoven 1995, S. 24f.). Demnach ist der
Standort des Ladenlokals ein wesentlicher strategischer Faktor bei der Wahl der
Einkaufsstitte (Heinemann 2010, S. 23). GITTENBERGER et al. zufolge komme dem
Lebensmitteleinzelhandel innerhalb des stationdren Einzelhandels die grofite Bedeutung zu
(Gittenberger et al. 2010, S. 63).

ii.  Halbstationdgrer Einzelhandel (Treffprinzip)

Innerhalb des halbstationdren Handels treten die Verkdufer und Konsumenten an einem
dritten, leicht wechselbaren Ort in Kontakt, der weder Eigentum des Verbrauchers noch
Anbieters ist. Dazu zéhlen im Sinne des Treffprinzips beispielsweise Wochenmérkte, die an
offentlichen Marktplédtzen anzufinden sind oder auch der Stralenhandel (0.V. 2006, S. 42).
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iii.  Ambulanter Einzelhandel (Domizilprinzip)

Im Unterschied zum halbstationdren Handel tritt der Einzelhdndler mit dem Kunden beim
ambulanten Handel an dessen Wohnort in Kontakt. Diese Art des Vertriebs ist dem
Haustiirverkauf zuzuordnen und wird demnach dem Domizilprinzip zugeschrieben
(Heinemann 2010, S. 20-21).

iv.  Versandhandel (Distanzprinzip)

Der Versandhandel wird nach dem Distanzprinzip determiniert, wo die wesentlichen
Aktivitdten zwischen Anbieter und Verbraucher ohne personlichen Kontakt ablaufen (Kotzab
und Teller 2005). Die rdumliche Trennung von Kunden und Handelsunternehmen wird in der
Regel durch analoge oder digitale Medien iiberbriickt, indem die Anbieter den Konsumenten
z.B. kataloggestiitzt oder mittels eines »Internet-Shops« Waren prisentieren. HEINEMANN
unterscheidet in diesem Zusammenhang zwischen ,,Online® versus ,,Offline”- Versandhandel
(Heinemann 2010, S. 21-24). Dabei bezeichnet Online-Handel, der synonym zum Begriff des
Internethandels gebraucht wird, einen Absatzweg von Einzelhdndlern, der es den
Konsumenten ermdglicht, vom stationdren Computer oder Laptop aus ihre Einkédufe {iber das
sogenannte »Electronic Commerce« (kurz: E-Commerce). Als weitere Synonyme sind u.a.
»Internet Shopping«, »Clicks-And-Mortar« oder »Bricks-And-Clicks« zu nennen
(Lerchenmiiller et al. 2011, S. 48). Dabei werden die erworbenen Waren iiberwiegend oder
ausschlieBlich iiber den Versandweg abgesetzt. In der Regel wird dabei zwischen
Spezialversandgeschidften  bzw.  Nischenhdndler (z.B. MyMuesli GmbH) und
Sortimentsversandgeschéften (z.B. Amazon.com Inc.) unterschieden (0.V. 2006, S. 61 f.).

In der folgenden Abbildung 3 werden die Zusammenhdnge der Betriebstypen und
Kontaktprinzipien unter Betonung der in Kapitel 2.1.2 beschriebenen Merkmale fiir den
deutschen Lebensmittelhandel zusammengefasst und bedeutende Ausfiihrungen der
Betriebstypen kurz charakterisiert:

Handelsunternehmen
(institutionell)

. Stationirer Ambulanter und
Ve.srsandh:?ndlel Handel halbstationirer Handel
(Distanzprinzip) (Residenzprinzip) (Treffprinzip)
Restlicher
Spezialversand Sortimentsversand Ladengeschiifte stationiirer
Einzelhandel
-SB-Warenahus -Tankstelle -Wochenmarkt
-Vollsortimenter -Kiosk -StraBenhandel
-Discounter -Automatenhandel -Markthalle
-Supermarkt -Handels aus Lager -Haustiirverkauf
-Fachgeschaft
-Kaufhaus
-ctc.
Abbildung 3: Betriebsformen von Handelsunternehmen
Quelle: In Anlehnung an Berekoven 1995, S. 25; Wegener 2008, S. 204
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2.1.4 Positionierung im LEH

Unter Positionierung wird im Allgemeinen der Charakter von Handelsunternehmen
verstanden, durch welchen sich diese von der Konkurrenz abheben (Kotler und Amstrong
1996, S. 235). Demnach wird das strategische Vorgehen von Handelsunternehmen
beschrieben, die versuchen den Absatz ihrer Giiter an die Zielkunden so zu gestalten, dass
eine wiederkehrende Eigenschatft fiir diese entsteht (Hiittner et al. 1999, S. §3).

Betrachtet man die Positionierungen, gemessen an den Umsatzanteilen des LEH, ist zu
beobachten, dass stationdre Betriebstypen im Sinne des Residenzprinzips den deutschen
Markt dominieren. Diese gliedern sich in Selbstbedienungs-Warenhéduser, die durch die
sogenannten Vollsortimenter wie Real, Rewe, Edeka etc. reprisentiertet werden, sowie in
Discounter, wie z.B. Aldi Nord, Aldi Siid, Lidl, Netto, Penny etc. (Anteil > 40%) (GfK 2014,
0.S.).

Daraus wird deutlich, dass im deutschen LEH vor allem zwei Positionierungen der
Handelsunternehmen zu erkennen sind. Einerseits gibt es Unternehmen, die versuchen, sich
durch niedrigere Kosten im Vergleich zur Konkurrenz einen Wettbewerbsvorteil zu
verschaffen (Steinmann und Schreydgg 2000, S. 194 f.). Diese werden vor allem durch die
Discounter reprasentiert. Anderseits besteht die Mdoglichkeit, sich durch ein spezielles
Differenzierungsmerkmal wie Sortimentsvielfalt oder eine spezielle Kundenansprache einem
moglichen Preiswettbewerb mit der Konkurrenz zu entziehen und die Preissensibilitit der
Kunden durch die Einzigartigkeit zusétzlicher Leistungen des Unternehmens zu rechtfertigen
(Steinmann und Schreyogg 2000, S. 198-200).

In diesem Zusammenhang soll auf die Differenzierungsmerkmale Bezug genommen werden,
die LAMBIN fiir Handelsunternehmen identifiziert hat. Dieser sieht vor allem in dem Aspekt
der Distributionspolitik der Unternehmen die Moglichkeit, sich von der Konkurrenz
differenziert zu positionieren. LAMBIN zufolge konne diese Differenzierung zum einen durch
die Vielfalt der Produkte und zum anderen durch eine spezielle Kundenansprache oder ein
besonderes Einkaufserlebnis erzielt werden (Lambin 2000, S. 451). In Abbildung 4 werden
die unterschiedlichen Positionierungen iibersichtlich zusammengefasst.

Preispositionierung
(z.B. Discounter)

Moglichkeiten der
Positionierung im LEH

Positionierung durch
Differenzierung

Differenzierung durch

Differenzierung durch
Vereinfachung des
Einkaufsprozesses

Differenzierung durch
Sortimentsvielfalt
(z.B. Vollsortimenter)

innovative
Kundenansprache

Abbildung 4: Variationen der Positionierung im LEH
Quelle: In Anlehnung an Lambin 2003, S. 450
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In der betriebswirtschaftlichen Praxis wird deutlich, dass dem Preis der Produkte eine
bedeutende, wenn nicht sogar die bedeutendste, Rolle im Wettbewerb zugesprochen wird.
Jedoch haben sich auch Handelskonzepte etabliert, bei denen bei entsprechender Gestaltung
des Einkaufserlebnisses ein vergleichsweise hoheres Preisniveau in den Hintergrund tritt
(Toth 2014, S. 6).

Vor dem Hintergrund der theoretischen Gestaltung einer Multi-Channel-Strategie wird
deutlich, dass in dieser Arbeit ein Konzept zur Positionierung durch Differenzierung
erarbeitet wird. Im Mittelpunkt der Identifikation von Differenzierungsmerkmalen stehen
dabei die Aspekte des Omni-Channeling, die den Konsumenten Mehrwerte z.B. durch ein
innovatives Einkaufserlebnis generieren sollen. Eine genauere Einteilung, fiir welche Art von
Betriebstypen (vgl. Kap. 2.1.2) diese Merkmale anwendbar sind (z.B. Supermérkte,
Verbrauchermirkte, Discounter etc.), wird in dieser Ausarbeitung nicht unternommen. Der
Schwerpunkt liegt auf der Bildung eines theoretischen Modells fiir die Strategieentwicklung
fiir den deutschen LEH im Allgemeinen.

2.2 Distributionsmanagement im Kontext des wirtschaftlichen Handels

Die Thematik der Distribution ist die Hauptaufgabe des Handels und beschiftigt sich im
funktionalen Sinne damit, die Diskrepanzen zwischen Marktteilnehmern in rdumlicher,
zeitlicher, qualitativer und quantitativer Hinsicht zu iiberbriicken. Dies ergibt sich aus dem
Zusammenhang, dass der Ort der Leistungserstellung von Absatzgiitern oftmals nicht mit dem
Ort der Konsumption gleichzusetzen ist (Ahlert 1996, S. 11). Daher werden in diesem Kapitel
die wesentlichen Inhalte des Distributionsmanagements erldutert, die fiir das weitere
Verstdndnis von Multi-Channel-Systemen relevant sind.

2.2.1 Verstindnis des Distributionsbegriffs

Um den Begriff der Distribution genauer zu prézisieren, ist es von Bedeutung zwischen einer
einzel- und gesamtwirtschaftlichen Betrachtungsweise zu differenzieren (Specht 1998, S. 35).
Unter einer gesamtwirtschaftlichen Betrachtungsweise werden wirtschaftliche Aktivititen
nach SPECHT zufolge in drei Bereiche eingeordnet, die sich aus Sicht der Hersteller in einem
klar definierten Prozess stindig wiederholen (Specht 1998, S. 3):

o Leistungserstellung (Produktion)
o [Leistungsverwertung (Distribution)
o Leistungsverwendung (Konsumption)

Die Distribution verbindet dabei die Aktivitdten der Leistungserstellung, also die Erstellung
von Fertig- oder Halbfertigerzeugnissen, und der Leistungsverwendung bzw. den Konsum
von Giitern mit dem Ziel, die Bediirfnisse der Konsumenten zu befriedigen (vgl. Gutenberg
1976; Specht 1998, S. 3; Schdgel 2012, S. 4). Die Ubermittlung der vom Produzenten
erbrachten Leistung iibernimmt dabei die Leistungsverwertung, also die Distribution, die
dabei eine Bindegliedfunktion zwischen den erstgenannten Akteuren einnimmt.

In diesem Zusammenhang erfasst der Begriff der Distribution unter einer
gesamtwirtschaftlichen Betrachtungsweise alle notwendigen Aktivitéten, ,,die die korperliche
und/oder wirtschaftliche Verfiigungsmacht iiber materielle oder immaterielle Giiter von einem
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Wirtschaftssubjekt auf ein anderes iibergehen lassen® (Specht 1998, S. 13 f.). Demnach
konzentriert sich diese Betrachtung vor allem auf die Anspruchsberechtigungen der
Absatzgiiter und somit auf alle Prozesse, die zwischen Produzenten und Héandler bis hin zum
Konsumenten in einem Absatzkanal ablaufen (Gabler Wirtschaftslexikon online 2014,
Stichwort Distribution). Im einzel- bzw. betriebswirtschaftlichen Sinne hingegen, stiinden
SPECHT zufolge spezielle Marketingaktivititen der Hersteller im Vordergrund, die die
Giiteriibertragungswege betreffen. Er definiert dazu einen Marketing-Mix, bestehend aus vier
untergeordneten Mixen (Produkt-, Kontrahierungs-, Kommunikations- und Distributions-
Mix). Fiir Auseinandersetzungen mit Problemen des Distributions-Mix wihlt der Autor den
Begriff des Distributionsmanagements (vgl. Kapitel 2.3). Dort gehe es vor allem um die
Bestimmung von Absatz- und Beschaffungsmittlern, womit Institutionen - wie der
Einzelhandel - gemeint sind, die zwischen Leistungserstellung und Leistungsverwertung
angesiedelt werden (Specht 1998, S. 36).

2.2.2 Verstiandnis von Distributionskanilen

Distributionskanile definieren alle absatzwirtschaftlichen Aktivitdten, die zur Distribution
von Absatzgiitern zwischen Herstellern und Verbrauchern notwendig sind. MEFFERT
bezeichnet die Thematik der Absatzkanéle als zentralen distributionspolitischen Tatbestand
(Meffert et al. 2012, S. 582). Verwandte Begriffe sind u.a. Synonyme wie Absatzkanal
(Specht 1998, S. 33), Vertriebsweg (Ahlert 1996, S.26), Vertriebskanal (Kuhlmann 2001, S.
48), Distributionskanal (Hess 1999, S. 77) und Marketing Channel (Brown et al. 2000, S. 51).
Insgesamt betrachtet kann der Absatzkanal aus wissenschaftlicher Sicht als ein komplexes
System gesehen werden, dass im betriebswirtschaftlichen Sinn versucht, bestimmte
absatzwirtschaftliche Aktivititen mdglichst effizient zu 16sen, um einen optimalen Fluss von
Sachgiitern und Dienstleistungen zu gewdhren (Rosenbloom 2013, S. 9).

Aufgrund der unterschiedlichen Betrachtungsweisen gibt es in der Literatur ein differenziertes
Verstindnis liber das Konzept der Absatzkanile im Kontext der Distribution. So kénnen die
Absatzwege durch verschiedene Betrachtungsperspektiven betrachtet werden. Zum Beispiel
kann aus der Sicht eines Transportunternehmers eher ein logistisches Verstindnis des
Absatzweges zugrunde liegen, indem der Fluss der Waren-, Informations- und Geldstrome
zwischen Hersteller und Endverbraucher im Mittelpunkt stehen. Aus Kundensicht hingegen
stellt der Absatzweg die Unternehmensleistung in den Vordergrund, die durch die
Verfiigbarkeit der Produkte, kurze Lieferzeiten, Kundenansprache oder anderen Parametern
determiniert wird (Schogel 2012, S. 37).

Die Fliisse innerhalb eines Absatzkanals (auch ,,Marketing-Flows*) beschrianken sich nicht
nur auf Waren, Informations- und Geldstrdme, sondern werden auch als ganze
Distributionssysteme verstanden, welche sich aus der Gesamtheit aller absatzwirtschaftlichen
Institutionen der Absatzkanile zusammensetzen (Ahlert 1996, S. 65). Institutionen stellen
einzelne Akteure oder Organisationen dar, die die Ubernahme der Strome von Produkten oder
Dienstleistungen durch wertschopfende Aktivititen erweitern (Weinhold-Stiinzi 1988, S. 343
f.).

In der englischsprachigen Literatur werden die Konzepte der Marketing-Flows in Verbindung
mit den Eigenschaften eines Absatzkanals gebracht. Ausgangspunkt ist dabei eine Analyse
der iibergeordneten Diskrepanzen innerhalb eines Absatzkanals in zeitlicher, rdumlicher,
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qualitativer und quantitativer Sicht, die bei einem Absatzgut zwischen Herstellung und
Konsumption entstehen konnen (Schogel 2012, S. 39). Die Marketing-Flows erweitern dabei
die bestehenden Strome um fordernde Aktivititen zwischen Hersteller, Distributor und
Konsumenten und kdnnen alternativ auch als Verbindungs- oder Kopplungselement zwischen
den einzelnen Institutionen innerhalb einer Wertschopfungskette verstanden werden. Zu
diesen Aktivititen zdhlen neben den physischen Transport-, Geld- und Informationsprozessen
auch Zahlungs-, Bestellungs- und Verhandlungsbedingungen sowie Risikominimierungs- und
Promotionsmoglichkeiten zwischen Herstellern, Distributoren und Konsumenten (Bowersox
und Morash 1989, S. 58). Nach AHLERT haben die Marketing-Flows des Weiteren die
Aufgabe, die dynamischen und komplexen Strome innerhalb eines Absatzkanals in der Praxis
zu erfassen und in iibersichtlichen Zusammenhéngen abzubilden (Ahlert 1996, S. 60).

Dabei wird der Absatzweg als ein Zusammenhang von den eben beschrieben Stromen
verstanden, in dem jeder Strom eines Absatzweges eine Reithe von Funktionen darstellt, die
nacheinander von den Mitgliedern eines Kanals erbracht oder genutzt werden kénnen (Stern
et al. 1996, S. 10). Die Strome konnen dabei bidirektional sein und werden in dieser
Ausarbeitung zwischen den LEH und Konsumenten betrachtet. Das Management dieser
einzelnen Stréme ist Teil des Distributionsmanagements eines Unternehmens, welches im
anschlieBenden Kapitel ndher erldutert wird. Diese und weitere Aspekte der Marketing-Flows
sind in der Abbildung 5 schematisch dargestellt. Fiir die vorliegende Arbeit wird zusétzlich
die Bedingung nach HEINEMANN aufgestellt, dass ein Absatzweg eine Bestellung durch den
Konsumenten zulassen muss. Strome, die eine reine Kommunikations-, Geld- oder
Informationsfunktion besitzen, koénnen im weiteren Verlauf nicht als eigenstindiger
Distributionskanal verstanden werden (Heinemann 2008, S. 14).

Betrachtungsfeld der vorliegenden Arbeit

Physische Giiter / Physische Giiter \
Vermarktung - Vermarktung
Verhandlung
<€ > . Verhandlung -
. Bezahlung Bezahlung
Produktion Distribution Konsumption
Bestellung Bestellun
(Hersteller) | (Handel) B g (Konsument)
Finanzierung Finanzierung
Retouren Retouren
Informationen Informationen

Abbildung 5: Betrachtungsfeld der vorliegenden Arbeit
Quelle: In Anlehnung an Bowersox und Morash 1989, S. 58
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2.2.3 Verstindnis der Distributionspolitik

Im folgenden Abschnitt werden die theoretischen Aspekte der Distributionspolitik (Pepels
1995, S. 10), auch Distributionskanalmanagement (Zentes 2006, S. 282) oder
Distributionsmanagement (vgl. Schogel 2012) genannt, nidher determiniert.

SPECHT beschreibt das Distributionsmanagement als zentrales Erfolgspotential fiir
Unternehmen, da Entscheidungen langfristig wirken und nur unter Inkaufnahme hoher Kosten
revidiert werden konnen (Specht 1998, S. 49). Der Autor gliedert dabei die Aufgaben des
Distributionsmanagements in folgende wesentliche Merkmale:

o Orientierung an aktuellen und potentiellen Problemen und Wiinschen aller
Mitglieder bisheriger und neuer Absatzkandile

e Bezugnahme auf vorhandene oder ausbaufihige Fdhigkeiten zur Losung
distributionsrelevanter Probleme

o Systematische Informationsgewinnung aller auftretenden distributionsrelevanten
Probleme im Hinblick auf die Problemlosung

o  Wirkungsvolle und zielorientierte Gestaltung distributiver Mafinahmen im Hinblick
auf den Marketing-Mix

o Systematische Planung und Organisation aller Distributionsaktivititen unter
Beriicksichtigung der Unternehmensziele

o Motivation aller Mitarbeiter zu einem kunden- und wettbewerbsorientierten
Verhalten (Specht 1998, S. 50-51).

SCHOGEL ist dabei der Ansicht, dass die Management-Aspekte der Distribution in der
bisherigen Literatur nur in unzureichenden Malle oder sich gréBtenteils nur auf die Planung,
Organisation, Fiihrung und Kontrolle von einzelnen Absatzkandlen konzentrierten. Dies
erscheint aufgrund der Komplexitét einzelner Distributionskanéle als sinnvoll, jedoch werden
dabei ganzheitliche Aspekte der Betrachtungsweisen von Distributionssystemen
vernachléssigt (Lambert und Cook 1979, S. 3f.).

Damit eine umfassendere Darstellung des Distributionsmanagements gewahrleistet werden
kann, versucht SCHOGEL daher die sogenannte »Mikro-Ebene« zu verlassen und strebt ein
ganzheitliches Management von Absatzkanélen an, auch »Makro-Ebene« genannt (Schogel
2012, S. 28-30). Im Zuge der Verdnderungen im Einzelhandel wird deutlich, dass diese
Betrachtungsweise niitzlich erscheint, da sich nur noch wenige Unternehmen auf die
Ausgestaltung von einzelnen Absatzkanédlen konzentrieren. Insbesondere das Management
von Mehrkanalsystemen gewinnt durch die Etablierung zahlreicher digitaler
Distributionskanédle an Bedeutung (Schogel 2001, S. 9 f.). Durch die Zunahme von
Distributionskanélen steigt auch die Komplexitidt der Planung und Steuerung dieser. Um
Entscheidungen und Aktivititen innerhalb bestehender und neuer Distributionskandle
implementieren zu konnen, bendtigt es TOMCZAK und SCHOGEL zufolge eine
Controllingfunktion, die mithilfe von distributionsspezifischen Instrumenten versucht, die
unternehmerischen Vorhaben zu evaluieren. Denn einzelne Entscheidungen kénnen sich auf
beiden Ebenen gegenseitig in hohem Mafle beeinflussen, sodass eine integrierte Betrachtung
unumginglich ist (Tomczak und Schogel 1997, S. 192 f.).
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Im weiterfiihrenden Sinne miissen im Aktionsfeld des Distributionsmanagements auch interne
und externe Einflussfaktoren betrachtet werden, die auf die Mikro- und Makro-Ebene
einwirken (vgl. ebd.). Externe Einflussfaktoren sind Einfliisse, die von auflen auf die
Distribution einwirken und zeichnen sich durch Veridnderungen im Kundenverhalten,
Handelsstrukturen und Innovationen innerhalb der IuKTs aus. Interne Faktoren umfassen
dagegen sowohl unternehmerische Ziele, gesamtwirtschaftlich sowie individuell fiir die
Distribution und vorhandene Kernkompetenzen, als auch die gewihlte Marketing-Strategie
des Unternehmens (Schogel 2012, S. 114). Aus diesen Erkenntnissen ergibt sich folgendes
Modell, das die Aufgaben der Distributionspolitik zusammenfasst:

Externe Einflussfaktoren

_l Kundenverhalten H TuKTs H Handelsstrukturen |—

N

< Distributionspolitik > I

Mikro-Ebene: Makro-Ebene:
Management einzelner
Distributionskanile

Management mehrerer
Distributionskanile

_| Kompetenzen H Ziele H Strategien I—

| Interne Einflussfaktoren

Abbildung 6: Versténdnis der Distributionspolitik
Quelle: In Anlehnung an Schégel 2012, S. 113

Komplettiert werden die Aufgaben des Distributionsmanagements, indem die distributions-
politischen Tatbestdnde in zwei Handlungsbereiche untergliedert werden. Zum einen miissen
die Unternehmen ihre physischen Warenverkaufsprozesse in rdumlicher, 6konomischer,
informatorischer und sozialer Hinsicht gestalten. Zum anderen miissen die physischen
Warenverteilungsprozesse bestimmt werden, sodass die Waren zu den Orten der
Konsumption gelangen (Peters et al. 2005, S. 151). Erstgenanntes entspricht dem Begriff der
akquisitorischen Distribution. Hier steht die wirtschaftlich rechtliche Ubertragung der
Verfiigungsmacht im Vordergrund (Transaktionsfunktion). Die physischen Waren-
verteilungsprozesse werden auch als »physische Distribution« oder »Marketing-Logistik«
bezeichnet. Diese beinhaltet die tatsdchliche Warenauslieferung iiber klar definierte Wege
innerhalb eines Logistiksystems, welche sich innerhalb der Systemgrenzen vom Produzenten
bis zum Konsumenten ergeben (Specht 1998, S. 48—49). Das Logistiksystem wird nach
PFHOL — im funktionalen Sinne — in vier Subsysteme untergliedert, in denen die wesentlichen
Aufgaben der allgemeinen Logistik beschrieben werden. Demnach durchliefen die Waren die
Teilsysteme der Beschaffungs-, Produktions-, Distributions- und in vereinzelten Féllen auch
Entsorgungslogistik (Pfohl 2010, S. 18-20).

In der vorliegenden Arbeit stehen die distributionspolitischen Tatbestdnde der Distributions-
logistik bzw. die Verteilung von Lebensmittelgiitern {iber eigenstéindige Handelsunternehmen
im Vordergrund. Das Ziel ist dabei, den Service Output der Distributionslogistik, dessen
Betrachtung sich in der vorliegenden Arbeit auf den LEH konzentriert, zu erhohen.
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2.3 Evolution der Handelsstrukturen

Die Handelsstrukturen sind kontinuierlichen Verdnderungen ausgesetzt (vgl. Abbildung 7).
Durch den Aufschwung des Internets und die Zunahme mobiler bzw. internetfdhiger
Endgerite etablierten Unternehmen nicht nur einen Absatzweg fiir die Distribution von
Giitern, dabei handelt es sich um das sogenannte »Single-Channeling«, sondern mehrere
Absatzwege gleichzeitig (Heinemann et al. 2011, S. 24). In diesem Zusammenhang wird der
Begriff der Multi-Channel-Systeme, auch Multi-Channel-Handel, Mehrkanalsysteme, Multi-
Channel Marketing, Mehrkanal-Handel bekannt, verwendet (vgl. Weinberg et al. 2007, S.
385ff.; Heinemann 2008, S. 15).

Technologische Faktoren Wettbewerbsbezogene Faktoren
eInformationssysteme e Anzahl Wettbewerber
eKommunikationssysteme o Wettbewerbsintensitét
o \erbreitung des Internets @ e Anzahl der Internet-Héndler
eNutzung mobiler Endgerite eDistributionskanile der

Wettbewerber

Finflussdeterminaten
hinsichtlich der
Handelsstrukturen

Kundenbezogene Faktoren
eEinkaufsgewohnheiten
esoziale Aspekte
e Multi-Optionalitét

Abbildung 7: Einflussdeterminanten der Handelsstrukturen
Quelle: In Anlehnung an Heinemann 2013, S. 4; Herlan 2012, 0.S.

Die Katalysatoren des Wandels resultieren zum einen aus dem technologischen Fortschritt,
von dem die Kunden wie auch die Handelsunternehmen profitieren (Heinemann 2013, S. 2—
4). Dieser Trend wird zunehmend durch die exponentielle Verbreitung des mobilen Internets
in Verbindung mit der Nutzung mobiler Endgerite, wie Smartphones und Tablet PCs,
befliigelt (Bruce 2011, S. 50 ff.). Durch die Etablierung der sogenannten ,,Online-Kanéle*
entstanden Geschéftsmodelle, die den Betriebstypen des stationdren Handels Marktanteile
abverlangt haben oder diese sogar vollkommen iiberfliissig erschienen lieBen. Kunden
beziehen zunehmend Produkte — besonders im Non-Food-Bereich - iiber Internet-Héndler, die
durch ihr stetiges Wachstum auch zunehmend Umsitze nachweisen konnten (vgl. hierzu z.B.
TechCrunch 2013, 0.S.). Aufgrund der daraus resultierenden Umsatzriickgéinge im stationiren
Einzelhandel reagierten diese mit der ErschlieBung neuer Absatzwege, um ebenfalls von
diesem Aufschwung profitieren zu konnen (vgl. Herlan 2012, 0.S.). Dabei werden die in
Kapitel 2.1.2 beschriebenen Betriebstypen kombiniert und nach dem Modell des
Distributionsmanagements gesteuert (Adolphs 2004, S. 270 f.). Die Bereitstellung mehrerer
Absatzkanile ist keine neue Strategie der Handelsunternehmen, da diese ihren Kunden,
beispielsweise zusdtzlich zum stationdren Einzelhandel, auch optional eine Transaktion per
Katalog gewdhren konnen, womit die Definition eines vollstindigen Absatzweges (vgl.
Kapitel 2.2.2) erfiillt wére. In diesem Zusammenhang wird auch von ,,Offline-Kanélen*
gesprochen. Jedoch zdhlen diese nicht zu den modernen Ansdtzen des Mehrkanal-Handels,
sondern sind als deren Vorreiter zu verstehen (Schramm-Klein 2006, S. 503).
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Der Wandel im Kundenverhalten und der technologische Fortschritt sind zentrale
Wachstumstreiber fiir die Abkehr des Single-Channeling und der Anwendung von Multi-
Channel-Strategien. Dadurch versuchen die Unternehmen sowohl die Vorteile zu nutzen, die
sich durch den Einsatz innovativer Vertriecbswege generieren lassen, als auch dem
Bedrohungspotential aufstrebender Internethdndler entgegen zu wirken (vgl. hierzu z.B.
Heinemann 2008, S. 1ff.)). Die Evolution der Distributionsstrukturen und der daraus
resultierende Ansatz des Omni-Channeling werden in den folgenden Abschnitten eingehend
diskutiert.

2.3.1 Definition des Multi-Channel-Handel

HEINEMANN kategorisiert den Multi-Channel-Handel als die erste Evolutionsstufe der
Distributionsstrukturen (Heinemann 2013, S. 5). Beim neuartigen Multi-Channel-Handel
muss dabei eindeutig ein Online-Kanal — in diesem Fall durch den E-Commerce oder auch
»Mobile Commerce« (kurz: M-Commerce) — als zusétzlicher Vertriebsweg neben einem
traditionellen Absatzkanal etabliert werden, um als solcher identifiziert werden zu konnen.
Versandhindler, die neben dem Online-Kanal Bestellungen per Katalog zulassen, konnen
daher nicht als Multi-Channel-Héndler bezeichnet werden, da diese lediglich einen
zusammengefiigten Distanzhandelskanal benutzen, der auch als hybrider Internet-Handel
bezeichnet wird (Heinemann 2013, S. 9).

Ist die notwendige Bedingung zweier klar voneinander abgegrenzter Online- und Offline-
Kandle erfiillt, konnen weitere Absatzwege wie der Laden-, Katalog- oder  der
Teleshoppingverkauf zum Distributionssystem hinzugefiigt werden. Durch Multi-Channel-
Strategien konnen dabei Synergiepotentiale erzielt werden, die zu einer Steigerung der
Wirtschaftlichkeit flihren konnen, da zusédtzliche Zielgruppen iber neuetablierte
Vertriebskanile angesprochen werden konnen (Heinemann 2008, S. 189; vgl. hierzu auch
Reynolds 2002, S. 530ff.).Kritisch betrachtet werden die Funktionen und Prozesse zwischen
den implementierten Absatzwegen eines Multi-Channel-Héndlers jedoch getrennt gesteuert.
Es liegen meistens nur kanaliibergreifende Verkniipfungen in Bezug auf informative oder
kommunikative Prozesse vor, jedoch keine einheitliche Preis- und Markengestaltung (Zentes
und Schramm-Klein 2006). Separat implementierte Kanéle mit variierenden Preis- oder
Kaufbedingungen konnten damit zu Verwirrungen der Konsumenten fiithren (Stiiber 2013, S.
0.S.).

Im Zusammenhang des Multi-Channel-Handels wird daher auch von dem Ansatz des
,Multiple-Channel-Handels* gesprochen, bei dem mindestens zwei Kanile parallel, aber
unkoordiniert nebeneinander eingesetzt werden, u.a. durch den Einsatz getrennter Marken
(Emrich 2008, S. 12). Dies trifft zu, wenn ein Unternehmen ein klar differenziertes
Produktportfolio iiber einen Online- und Offline-Kanal vertreibt und keine Parallelen zu den
einzelnen Absatzwegen aufweist. Dieser Ansatz wird von den Unternehmen verwendet, wenn
kanalspezifische Leistungen nicht als einheitliche Marke von den Konsumenten
wahrgenommen werden sollen (vgl. ebd.). Kritisch betrachtet konnen daraus jedoch Gefahren
fir das Unternehmen entstehen, da Kunden negative Erfahrungen wihrend des
Einkaufprozesses auf andere Kanéle des Unternehmens iibertragen kdnnen (vgl. Heinemann
2008, S. 4ft.).
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2.3.2 Multi-Channel-Handel vor dem Hintergrund des Cross-Channeling

Beim Multi-Channel-Handel vor dem Hintergrund des Cross-Channeling wird der Fokus auf
die Integration der Kanéle gelegt, durch die Einbindung von kanaliibergreifenden Leistungen
und Funktionen. Die Vertriebskanile stellen lose miteinander verkniipfte Kontaktpunkte dar,
die die Preis- und Markengestaltung vereinheitlichen sollen und damit die Orientierung
innerhalb der Kanile fiir die Konsumenten vereinfachen (Heinemann 2010, S. 51).
HEINEMANN beschreibt diese Strategie der Handelsunternehmen als die néchste
Evolutionsstufe der Distributionsstrukturen (Heinemann 2010, S. 16).

Aufgrund des verdnderten Kundenverhaltens und der Etablierung digitaler Absatzkanéle (vgl.
Kap. 2.3) entspricht diese Ausrichtung dem Anspruch der Konsumenten, die Giiter eines
Unternehmens nicht iiber einzelne Absatzkanile zu erwerben, sondern mehrere Absatzwege
und Informationskanédle in den Kaufprozess miteinzubeziehen (vgl. ebd.). Wesentliche
Treiber des Wandels im Kundenverhalten sind einerseits die verstirkte Nutzung von
Smartphones, die den Zugriff auf das mobile Internet zu jedem Zeitpunkt und Ort
gewihrleisten und dariiber hinaus die daraus resultierende Transparenz wihrend des
Einkaufsprozesses (Heinemann 2013, S. 9; vgl. hierzu auch Bruce 2011). Typischerweise
wirden die Konsumenten in einem stationdren Handel auf ein Produkt aufmerksam,
beschafften sich Zusatzinformationen im Internet, lieBen sich anschlieBend in der Filiale
beraten und wiirden das Produkt iiber einen Online-Kanal des Unternehmens erwerben, da
dieses zurzeit in der stationdren Filiale nicht verfiigbar sei (Chiu et al. 2011, S. 268). Dieses
Verhalten wird auch als ,,Channel-Hopping*“ bezeichnet und setzt eine multi-optionale
Ansprache der einzelnen Absatz- und Informationswege durch den Konsumenten voraus
(Heinemann 2010, S. 13). Dabei ist nicht garantiert, dass der Kunde auch die alternativen
Kanéile des Unternehmens nutzt, sondern es besteht stets die Gefahr, dass der Kunde einen
giinstigeren Preis bei einem konkurrierenden Unternehmen erzielen kann und daher zunéchst
die Preise vergleicht. Divergenzen innerhalb der Vertriebskanéle erh6hen die Gefahr eines
Absprungs zu einem Wettbewerber zusétzlich (vgl. ebd.).

Angebote und Preise konkurrierender Unternehmen koénnen zu jedem Zeitpunkt verglichen
werden (vgl. ebd.). Ferner konnen Produkte iiber das Smartphone ortsunabhéngig erworben
werden. In diesem Zusammenhang wird auch vom ,,Everywhere Commerce* gesprochen,
durch das der Konsument per Smartphone mit dem Handelsunternehmen zu jeder Zeit und an
jedem Ort in Kontakt treten konne (vgl. Miicke, Sturm & Company GmbH 2013, 0.S.). Die
Konsumenten konnen daher nicht mehr als Online oder Offline-Kéaufer unterschieden werden.
HEINEMANN stellt daher die notwendige Bedingung, dass fiir die Implementierung zukiinftiger
Auslegungen von Multi-Channel-Strategien ein mobiler Kanal zwingend notwendig sei, iiber
den das Handelsunternehmen mit den Konsumenten in Verbindung treten kann (Heinemann
2013, S. 10).

Um eine Abwanderung der Konsumenten zu Konkurrenzunternehmen zu verhindern, ist der
Grad der Integration aller Distributions- und Informationskanéle elementar (vgl. Chatterjee
2010, S. O9ff). HEINEMANN empfiehlt in diesem Zusammenhang die Etablierung
weitreichender kanaliibergreifender Leistungen, die den Einkaufsprozess vereinfachen und
dadurch die Kundenbindung erhéhen sollen (Heinemann 2013, S. 61-64).
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Abbildung 8:  Abgrenzung des Multi- und Cross-Channel-Handels
Quelle: In Anlehnung an Schwerdt 2013, 0.S.

Aus Sicht der Handelsunternehmen werden Warenwirtschafts- und Informationssysteme
einzelner Absatzwege jedoch weiterhin getrennt betrachtet. Dadurch entgehen den
Unternehmen wichtige FErkenntnisse bzgl. des Kundenverhaltens in den einzelnen
Absatzwegen, die fiir weiterfilhrende Leistungen von elementarer Bedeutung sein konnen
(Schobesberger 2007, S. 35 f.). Insbesondere die Komplexitidt von Abhandlungen einzelner
kanaliibergreifender Prozesse, wie z.B. von Retouren oder Verfiigbarkeitspriifungen, fiihren
bisher dazu, dass Unternehmen unterschiedliche Absatzwege noch nicht vollstindig
miteinander verkniipfen konnten (Zentes und Schramm-Klein 2006, S. 9).

2.3.3 Multi-Channel-Handel vor dem Hintergrund des Omni-Channeling

Das Wort »Omni« kommt aus dem Lateinischen und bedeutet so viel wie »alles« oder
suniversal« und wurde erstmals von der Miinchener Software-Firma »hybris AG«' als eine
eigenstindige Distributionsstrategie definiert (0.V. 2014b, 0.S.). Omni-Channeling zielt dabei
auf den Trend, dass Konsumenten verstirkt innovative Technoligen und Vertriebskanile eines
Unternehmens simultan nutzen méchten, um dadurch ein einzigartiges Einkaufserlebnis zu
erfahren (Heinemann 2014, S. 61). Auch die Integration von personalisierten Leistungen sind
zentrale Aspekte des Omni-Channeling-Ansatzes und ein wesentlicher Unterscheid zu den
traditionellen Ansétzen des Multi- und Cross-Channel-Handels (Hitchcock 2013, 0.S.).

Ziel dessen ist, dass die Konsumenten die Absatzwege eines Unternchmens nicht mehr
getrennt wahrnehmen, sondern von diesen innerhalb eines gemeinsamen Einkaufsumfeldes
umgeben werden. Uber sogenannte ,, Touchpoints“ tritt der Konsument zukiinftig mit den
Unternehmen in Kontakt (Schwerdt 2013, 0.S.). Diese sind nicht mit den Absatzkanélen eines
Unternehmens gleichzusetzen, sondern stehen diesen viel mehr gegeniiber (vgl. ebd.).

In Tabelle 2 sind mogliche Touchpoints und deren iibergeordnete Funktion zum
weiterfiihrenden Verstindnis dargestellt:

' Vgl. http://hybris.com/de/, zuletzt gepriift am 12.12.2014
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Tabelle 2: Touchpoints des Omni-Channeling-Ansatzes
Quelle: In Anlehnung an Himmelreich et al. 2013, S. 7
Touchpoints Mobil Sozial
Eigenschaften e Ortsunabhéngig * Ortsunabhingig * Ortsabhingig
e Zeitunabhingig e Zeitunabhingig o Zeitabhingig
Funktion ¢ Informieren ¢ Kontaktaufnahme ¢ Anfassen, Ausprobieren
e Vergleichen e Teilen o Personliche Beratung
e Abrufen ¢ Austauschen e Abholen, Zuriickbringen
Nutzungskontext e Mobile Nutzung e Private Nutzung o Stationdres Geschaft
e Stationiires Geschiift e Mobile Nutzung o Lokales Gebiet
e Katalog e Stationdres Geschift ® »Show-Rooms«

HIMMERLICH et al. bezeichnet diese Entwicklungen als den Wandel von Multi-Channel-
Systemen hin zu Multi-Touchpoint-Systemen, in denen POI auch gleichzeitig zu POS werden
konnen (Himmelreich et al. 2013, S. 1-4). Das habe fiir den Kunden den Vorteil, dass durch
die zunehmende Verflechtung aller Kanile das Abrufen der Leistungen unkomplizierter
wiirde (Heinemann 2013, S. 12). Ferner soll eine personalisierte Einkaufserfahrung
geschaffen werden, in der nicht mehr unterschieden werden konne, an welcher Stelle der
Einkauf begonnen, getétigt oder abgeschlossen wurde (Schwerdt 2013, 0.S.). Das Omni-
Channeling generiert durch diese Ausrichtung eine 360-Grad-Sicht auf die Konsumenten, die
iber den Touchpoint-Ansatz in sozialer, lokaler und mobiler Hinsicht auf die
Distributionskanéle der Unternehmen zugreifen (Heinemann 2014, S. 2). Dadurch stehen die
Kunden einem vollstindig integrierten Distributionssystem gegeniiber, in dem sie sich
transparent bewegen konnen (Bardwell 2013, S. 4).

Ein zentraler Aspekt ist neben der Einbindung mobiler Technologien auch der Einsatz von
sozialen Medien (bzw. Netzwerken) und ortsabhéngigen Technologien (Fantapié et al. 2013,
S. 582). Aus Perspektive der Unternechmen ist es die Aufgabe, die Vorteile dieser
Technologien in die klassischen Leistungen von Handelsunternehmen miteinzubeziehen, um
dadurch die Verkniipfungen zwischen Offline- und Online-Kanéle zu fordern. Die sozialen
Medien erweitern dabei nicht nur den Grad der Integration aller Absatzkanile, sondern
fordern auch die Kommunikation der Konsumenten untereinander. Dadurch kann auch die
Transparenz des Unternehmens gesteigert werden, da nutzergenerierte Beitrdge innerhalb
sozialer Medien objektiver erscheinen als unternehmensseitig gesteuerte Botschaften
(Fantapié et al. 2013, S. 582).

Durch die Bereitstellung lokaler Dienste und Nutzung ortsabhédngiger Technologien kann der
traditionelle Einkaufsprozess erweitert werden. Kunden konnen nicht nur eindeutig
identifiziert werden, sondern auch direkt am POS oder POI durch die Unternechmen
angesprochen werden (Koch und Theuner 2010, S. 60). Die Einbindung von sozialen, lokalen
und mobilen Technologien in den individuellen Kaufprozess ist nach HEINEMANN die
situative und lebensstilgerechte Anpassung an die Einkaufsgewohnheiten der Konsumenten
(Heinemann 2013, S. 22). In diesem Zusammenhang wird auch von einem sogenannten
Social-, Local- und Mobile Commerce (kurz: SoLoMo-Commerce) gesprochen, durch welche
der klassische E-Commerce erweitert wird (vgl. hierzu z.B. Heinemann 2014).
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Die Ansitze des SoLoMo-Commerce verfolgen nach GATAUTIS und MEDZIAUSIENE (2014)
folgende Zielsetzungen, welche sich auf die Konsumenten beziehen:

Social: ...steht fiir das Bediirfnis nach dem Austausch und Informieren mit anderen
Konsumenten, Freunden oder Leuten, die an dem selben Thema, Unternehmen oder
Service interessiert sind.

Local: ...betont das Interesse an ortsabhidngigen Abwicklungen. Neben
technologiegebundenen Services wie Sendungsverfolgungen o.d. verlangen die
Kunden eine moglichst schnelle Abwicklung der bestellten Waren.

Mobile: ...steht fiir die Einbindung von mobilen Technologien wéhrend des
Kaufprozesses, um zu jeder Zeit und am jeden Ort Produkte erwerben zu kdnnen.
Diese miissen von den Unternehmen bereitgestellt werden (Gatautis und
Medziausiene 2014, S. 1238).

Die beschriebenen Zielsetzungen des SoLoMo-Commerce sind zentrale Treiber des Omni-
Channeling-Ansatzes. Demnach beschreibt dieser im eigentlichen Sinne keine eindeutige
Kanalstrategie, sondern eine Anpassung an den Wandel im Kundenverhalten durch die
Einbindung dieser Dienste in den Einkaufsprozess (Heinemann 2013, S. 9).

AbschlieBend betrachtet setzen Multi-Channel-Systeme vor dem Hintergrund des Omni-
Channeling, neben der vollstindigen Integration aller Absatzwege, die parallel mit
Informationskanédlen am Markt betrieben werden, demnach verstérkt auf die Einbindung des
Social-, Local- und Mobile-Commerce in den FEinkaufsprozess. Diese stellen einen
wesentlichen Bestandteil der weiteren Untersuchung dar.

Kontakt Anbahnung Kauf Abwicklung Bindung

Point of Information Point of Interest Point of Sale Order Fulfillment Customer Loyality
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Abbildung 9: Verstidndnis des Omni-Channel-Kaufprozesses

Quelle:

In Anlehnung an Geddes et al. 2013, S. 9
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3 Omni-Channeling im Lebensmitteleinzelhandel

In diesem Kapitel werden aktuelle Entwicklungen des Lebensmitteleinzelhandels in Bezug
auf die Distributionsstrukturen analysiert, um einerseits den Status quo von Multi-Channel-
Systemen des LEH in Deutschland aufzuzeigen. Des Weiteren werden potentielle Mehrwerte
fiir LEH-Betriebe und Konsumenten abgeleitet, die sich durch die Anwendung einer Omni-
Channel-Strategie im LEH ergeben konnten. Durch die Analyse soll abschlieBend die erste
Forschungsfrage beantwortet werden:

1.Forschungsfrage

., Wie ist der Status quo von Multi-Channel-Systemen im deutschen LEH und welche
Hiirden miissen iiberwunden werden, um den Ansdtzen des Omni-Channeling gerecht
zu werden?

3.1 Analyse des Multi-Channel-Handels im LEH

Im Folgenden werden die Entwicklungen bzgl. des Multi-Channel-Handels im LEH genauer
untersucht, um anschlieBend den Status-Quo bestimmen zu konnen. Der Fokus der
Untersuchung liegt dabei auf den digitalen und stationdren Kandlen des LEH, da diesen,
innerhalb der theoretischen Grundlagen, eine besondere Bedeutung zugesprochen wurde (vgl.
Kap. 2.3). Einerseits werden zur Erfassung des Forschungsstands, iiber den Internetauftritt
deutscher LEH-Betriebe, forschungsrelevante Daten in Anlehnung an KOTZAB und
MADLBERGER (2001) erfasst (Kotzab und Madlberger 2001, S. 447ff.; vgl. hierzu auch
Abbildung 10 und Tabelle 13 im Anhang). Anderseits werden sekundérstatistische Daten in
Form von Studien und Fachzeitschriften analysiert, um weiterfilhrende Informationen zu
erhalten.

Untersuchungsrahmen der Web-Recherche

!

Online- Aufiritt ausgewéhlter Multi-Channel- LEH-Betriebe

1

Untersuchungsbereiche

L 2

Multi-Channel-Systeme des LEH
traditioneller LEH €—> E-Business imLEH

Abbildung 10:  Untersuchungsrahmen der Multi-Channel-Systeme des LEH
Quelle: In Anlehnung an Kotzab und Madlberger 2001, S. 447ff.

3.1.1 Entwicklungen des digitalen Vertriebs von Lebensmitteln

Weltweit betrachtet, hat die Digitalisierung des Lebensmittelverkaufs einen Aufschwung
erfahren, wodurch etablierte Héndler den Fokus auf die Etablierung digitaler
Geschiftsmodelle gelegt haben. Vor allem in Landern wie Grof3britannien und Frankreich, die
als Marktfithrer des Lebensmittel-Onlinevertriebs bezeichnet werden (sieche dazu Abbildung
11), wird seit der Jahrtausendwende zunehmend in den Vertrieb von Lebensmitteln iiber das
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Internet, mit einem Anteil am Food-Umsatz von bis zu ca. 10%, investiert (Gstettner et al.
2014, S. 34). Die Distribution von Lebensmitteln iiber digitale Vertriebskanéle, auch »Online-
Food-Retailing« genannt, hat in Deutschland bisher noch nicht ausreichend Verbraucher
iiberzeugen konnen, gemessen an dem Anteil des deutschen Food-Umsatzes von lediglich ca.
0,3% (Warschun et al. 2013, S. 2).

3.500
3.000
o 2.500 -
=
‘£ 2.000 -
N
® 1.500 -
£
5 1.000 -
500 -
0
o A Na) <« O A S ‘ > A
\;\\ & 0\ X b® ‘\‘\
O 4O - N AR T . @
S S N I R S S
@ L% Ib‘& & &
3 S
Internationales Unternehmen

Abbildung 11:  Umsatz der fithrenden LEH im Online-Handel in Europa im Jahr 2013
Quelle: In Anlehnung an Veraat Research 2013, 0.S.

3.1.2 Akteure des Multi-Channel-Handels im LEH

Auf dem deutschen Markt existieren drei Gruppen von Handelsunternehmen, die ihren
Konsumenten iiber digitale Vertriebskanéle Lebensmittel offerieren. Als erstes gibt es reine
Online-Héandler, sogenannte »Pure-Player«, die iiber das Distanzprinzip Lebensmittel
vertreiben (Nufer und Kronenberg 2014, S. 5). Des Weiteren gibt es Logistikdienstleister
bzw. Kurier-Express-Dienste (kurz: KEP), die einen Lebensmittel-Onlinehandel neben ihren
Logistik- und Versandnetzen aufgebaut haben. Beispiele fiir die erstgenannte Gruppe sind
Kaiser’s Tengelmanns Bringmeister. Fiir die zweitgenannte Gruppe ist die von der DHL
iibernommene Tochtergesellschaft, allyouneed.com zu nennen (vgl. hierzu z.B. Grieger &
Cie. Marktforschung 2014, 0.S.).2

Die letzte Nutzergruppe digitaler Vertriebswege umfasst die LEH-Betriebe, die durch den E-
Commerce bzw. M-Commerce einen zusitzlichen Vertriebskanal zu ihren bestehenden
stationdren Betriebstypen hinzugefiigt haben. Beispiele dafiir sind die Liefermodelle der Rewe
Group3, »Rewe Online«, und der Edeka-Gruppe4, »wEdeka24«, oder die filialbasierten
Abholkonzepte von Real, »real,- Drive« (vgl. ebd.). Daraus wird deutlich, dass lediglich die
letztgenannte Gruppe als Multi-Channel-Héndler kategorisiert werden kann, bestehend aus
den traditionellen Filialen und zusétzlich implementierten digitalen Vertriebskandlen
(Theuvensen und Schiitte 2012, S. 1). Diese bilden daher die Grundlage fiir den weiteren
Gang der Untersuchung (siehe hierzu auch Abbildung 12).

2 URL der Web-Shops: http://berlin.bringmeister.de/ bzw. https://www.allyouneed.com/, zuletzt gepriift am 10.01.15
3 URL des Web-Shops: https://shop.rewe.de/, zuletzt gepriift am 10.01.15
* URL des Web-Shops: http://www.edeka24.de/, zuletzt gepriift am 10.01.15
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Abbildung 12:  Bekanntheit ausgewahlter Akteure des Lebensmittel-Onlinehandels
Quelle: In Anlehnung an Grieger & Cie. Marktforschung 2014, o.S.

3.1.3 Ausfithrungen des Multi-Channel-Handels im LEH

Der Online-Lebensmittelhandel stellt fiir alle Akteure eine grofle Herausforderung an die
damit verkniipften Logistikmodelle dar. Auf der einen Seite bestehen hohe Anforderungen an
die Lebensmittelgiiter bzgl. des Transports, der Lagerung und Kommissionierung, weshalb
der Aufbau einer exakt abgestimmten Distributionskette genauestens geplant werden muss
(Klorer 2005, 0.S.). Auch die fehlende Méglichkeit zur technischen Ubermittlung von
wichtigen Qualitdtseigenschaften in Bezug auf Frischwaren stellt den LEH vor Probleme
(Theuvensen und Schiitte 2012, S. 2). Auf der anderen Seite spielt das Logistikmodell eine
grofle Rolle bzgl. der Profitabilitdit (Nufer und Kronenberg 2014, S. 22). Die derzeitigen
Logistikmodelle digitaler Vertriebskanédle konzentrieren sich auf vier wesentliche
Geschiftsmodelle, die in der Abbildung 13 ndher zusammengefasst sind. Diese werden im
weiteren Verlauf dieses Abschnitts ndher beschrieben, um den Stand der Forschung
verdeutlichen zu konnen.

Lieferservice Selbstabholung
I;;lll:;lilé?:;ﬁl:; Filialbasierter
2 "Click- - _ sal
= LEH benutzen bestehendes Click-and COH?Ct Service
= o Kunden holen die bestellten
= Filiainetz, um Waren zum Waren in der Filiale ab
Kunden zu liefern
“:}J Zentrallager mit Zsilll;g?:lfﬁsfuﬁ;t
& .
= Agslleferung ("Drives" bzw. "Pick-Ups")
& LEH beliefern Kunden von Kunden holen bestellte
=
N Zenirallager aus Waren im Zentrallager ab

Abbildung 13:  Online-Geschiftsmodelle des LEH
Quelle: In Anlehnung an Warschun und Riihle 2012, S. 3
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i. Filialbasierte Auslieferung

Vor dem Hintergrund einer filialbasierten Auslieferung benutzen traditionelle LEH einen
zusidtzlichen Absatzkanal im Sinne des Distanzprinzips bzw. Versandhandels (vgl. Kap.
2.1.3). Dazu miissen die stationdren LEH einen zusitzlichen Online-Kanal implementieren,
worliber die Konsumenten in einem Internet-Shop auf den Warenbestand einer Filiale
zugreifen konnen. Ist ein virtueller Warenkorb erstellt, gelangt die Bestellung elektronisch zu
einer logistisch verkniipften Filiale, wo die Waren kommissioniert und {iber Boten zu den
Konsumenten ausgeliefert werden (Warschun und Riihle 2012, S. 2-3). Weil der
Bestellprozess online, die Auslieferung aber offline erfolgt, stellt dabei die Kosteneffizienz
eine zentrale Herausforderung fiir die LEH-Betriebe dar. Es muss gewihrleistet werden, dass
Bestellungen auch bei geringen Umsétzen kostendeckend sind und die Lieferungen innerhalb
gesetzter Fristen erfolgen (vgl. ebd.). Die Anzahl der wochentlichen Bestellungen beeinflusst
dabei die durchschnittlichen Kosten, da die Lebensmittellogistik signifikanten Skalenvorteilen
unterliegt (Warschun und Vogelpohl 2013, S. 46). Die filialbasierte Auslieferung kann nach
GSTETTNER et al. (2014) in zwei Grundmodelle untergliedert werden:

- Anwesenheitsprinzip: Der Kunde muss die bestellte Ware an der Tiir annehmen, also
zu einer bestimmten Zeit anwesend sein. Fiir die LEH erhoht sich dadurch der
Logistikaufwand, da fiir die Auslieferung bestimmte Zeitfenster mit dem Kunden
abgestimmt werden miissen und bei einer moglichen Abwesenheit die Waren erneut
gebracht werden miissen. Die Rewe Group liefert nach diesem Prinzip in Deutschland
Lebensmittel aus.

- Abwesenheitsprinzip: Der Kunde muss nicht bei Auslieferung der Waren anwesend
sein, wodurch die Distributionsplanung fiir die LEH-Betriebe vereinfacht wird und die
operativen Kosten nach Einschéitzungen der Autoren um das 2,5-fache gegeniiber dem
Anwesenheitsprinzip gesenkt werden konnen. Jedoch werden fiir die Auslieferung
Lieferboxen oder individuelle, an der Wohnungstiir befestigte Empfangsboxen
bendtigt. Aufgrund des hohen Diebstahlsrisikos konnte sich dieses Prinzip in
Deutschland jedoch noch nicht durchsetzen (Gstettner et al. 2014, S.34).

Die Vorteile dieses Modells resultieren daraus, dass sich die Investitionskosten auf die
Zustellfahrzeuge, alternativ durch KEP, und die Errichtung eines Webshops beschrinken.
Basierend auf den stationédren Strukturen, ist das Risiko eines finanziellen Misserfolgs daher
eher als gering einzuschétzen (Helmke 2014, S. 55). Nachteile ergeben sich aus der Struktur
einer stationdren Filiale. Diese sind nicht optimal fiir das Kommissionieren von Waren
ausgelegt, woraus ZeiteinbuBen resultieren konnen. AuBlerdem konnte das
Kommissionspersonal mit den iiblichen Filialkunden aneinandergeraten, woraus ein negatives
Einkaufserlebnis resultieren wiirde (vgl. ebd.).

Die filialbasierte Auslieferung hat sich vor allem in England bewihrt. Asda Stores Ltd. ist
nach Tesco Ltd. die zweitgroBte Supermarktkette in GroBbritannien und betreibt landesweit
SB-Warenhduser, von denen aus Kunden auch mit firmeneigenen Fahrzeugen durch das
Anwesenheitsprinzip beliefert werden konnen. Begiinstigt wird das Modell durch den
wesentlich hoheren Marktanteil des Lebensmittel-Onlinehandel am Food-Umsatz von ca.
5,5% in Grof3britannien (Esterhazy 2013, 0.S.).
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Das Konzept einer filialbasierten Auslieferung wird in Deutschland von den genannten Multi-
Channel-LEH-Betrieben ebenfalls favorisiert und in der Literatur als die Ausfithrung mit dem
hochsten Potential fiir den deutschen Markt bezeichnet (vgl. Wagner und Wiehenbrauch
2014; Warschun et al. 2013).

ii. Filialbasierter Abholservice

Bei diesem Modell, auch bekannt als »Click-and-Collect«, bestellt der Kunde online iiber
einen Web-Shop seine Waren, die anschlieBend von Mitarbeitern einer stationdren Filiale
vorgepackt werden, sodass der Kunde diese nur noch abholen muss (Warschun und Riihle
2012, S. 3). Daraus ergeben sich Zeitersparnisse flir die Konsumenten, da diese nicht mehr
selbst in den Filialen ihre Produkte nach dem Selbstbedienungsprinzip zusammenstellen
miissen. Aullerdem kann das Anstellen an den Kassen vermieden werden, da die Ware — nach
Wunsch-Abholtermin — an speziellen Abholstationen bezahlt werden kann (vgl. ebd.).

In Deutschland wird dieser Service beispielsweise von Real angeboten, das an zwei
Standorten — Isernhagen und Berlin — Click & Collect-Abholmaérkte testweise errichtet hat
(Schulz und Ohs 2014, S. 1). Der Vorteil einer Click & Collect-Losung besteht darin, dass die
Konsumenten die kostspielige letzte Meile der Lieferung zum groBlen Teil selbst tragen,
wodurch die Logistikkosten gegeniiber einer filialbasierten Auslieferung um bis zu 70%
gesenkt werden konnen (Gstettner et al. 2014, S. 34). Trotz des Kostenvorteils favorisieren
die Unternehmen weiterhin die Auslieferungsmodelle, weil die Konsumenten die durch die
Vorpackung der Waren entstehenden Extrakosten innerhalb des filialbasierten Abholservices
noch nicht akzeptieren (vgl. ebd.).

iii.  Zentrallager mit Auslieferung

Das Prinzip der zentralen Auslieferung hat sich besonders fiir die reinen Online-Héndler
bewihrt, da diese kein eigenes Filialnetz besitzen. Dabei treten Verkdufer und Kaufer
lediglich iiber einen Web-Shop in Kontakt, bleiben sonst aber weitestgehend anonym
(Warschun und Riihle 2012, S. 3). Fiir den Versand werden unabhidngige KEP beauftragt, die
die Waren den Kunden innerhalb der Lieferfristen von bis zu max. drei Tage tibermitteln.
Wenn iiberhaupt sind Express-Lieferungen oder »Same-Day-Delivery« nur gegen Aufpreis
moglich (Warschun und Riihle 2012, S. 10; siehe auch Tabelle 13 im Anhang).

Vor dem Hintergrund einer Sortimentserweiterung versuchen deutsche Discounter wie Lidl,
Netto und Norma durch die Implementierung eines Online-Kanals, ihr Sortiment zu erweitern
(Ochs 2010, S. 43). Angebote wie Multimedia, Spielwaren, Wein und flacheneinnehmende
Einrichtungsgegenstinde werden isoliert aus Zentrallagern iiber einen Web-Shop vertrieben.’
Diese werden zeitgleich iiber das Internet sowie Bestellmagazine beworben, die in den
Filialen zur Verfiigung gestellt werden. Die Lieferung erfolgt dabei stets aus Zentrallagern
iiber die Nutzung von KEPs (vgl. ebd.).

> Vgl. z.B. Netto Online, verfiigbar unter https://www.netto-online.de/shop/
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iv.  Zentrallager mit Selbstabholung

Das Konzept der Selbstabholung aus Zentrallagern, auch als »Pick-Up-Stationen« oder
»Drives« bezeichnet, dhnelt dem Prinzip des Click &Collect-Service. Der Unterschied besteht
darin, dass die online bestellten Waren nicht direkt aus einer Filiale abgeholt werden, sondern
in einem separat dafiir eingerichteten Lager, das mit minimalem Personaleinsatz betrieben
wird (Warschun und Riihle 2012, S. 3-4). Da dieses Modell auf Kosteneffizienz zielt, bleibt
der personliche Kontakt zu den Konsumenten weitestgehend begrenzt. Jedoch kénnen durch
die Errichtung eines Lagers die Nachteile des Click-and-Collect-Modells (eingeschrinktes
Kommissionieren, Behinderung der Kunden in den Filialen) umgangen werden (vgl. ebd.).

In Deutschland bietet u.a. Real dieses Modell seit dem Jahr 2010 an zwei Standorten an.
Aufgrund der vergleichsweise hohen Fixkosten, die aus der Errichtung der zusétzlichen Lager
resultieren, rechnet sich diese Ausfithrung jedoch erst ab vergleichsweise hohen Umsatzraten
(Ohs 2014, S. 3). AuBBerdem ist der Mehrwert fiir die Kundenseite wesentlich hoher als fiir die
LEH-Betriebe selbst, da durch die zusdtzlich implementierten Lager kein Platz fiir
Sortimentserweiterungen geschaffen wird, sondern lediglich effiziente Kommissionierflachen.
Dadurch kann eine Kannibalisierung des stationdren Umsatzes drohen (vgl. ebd.).

Zur Veranschaulichung werden die Bestellkosten der Anzahl der wochentlichen Bestellungen
gegeniiber gestellt. Daraus wird deutlich, dass die filialbasierte Selbstabholung bei wenigen
Bestellungen pro Woche die kostengiinstigste Einstiegsoption in einen Online-Kanal ist
(Warschun et al. 2013, S. 9). Die durchschnittlichen Kosten pro Bestellung werden auf ca.
siecben bis acht Euro beziffert, die sich allein aus Personalkosten zusammensetzen.
Auslieferungsmodelle sind im Mittel um sechs Euro teurer, was durch die Transportkosten
begriindet ist. Uberdies ist zu erkennen, dass Zentrallagerldsungen bei einer Zunahme der
wochentlichen Bestellungen kostengiinstiger sind, als filialbasierte Modelle (vgl. ebd.; siche
auch Abbildung 14).

Kosten pro Bestellung (in Euro)

20

Zentrallager mit Auslieferung

Filialbasierte Selbstabholung
(“Click-and-Collect”)

L Zentrallager mit Selbstabholung
(“Pick-up Station”)

o] 500 1.000 1.500 2.000

Anzahl wéchentlicher Bestellungen

Abbildung 14:  Rentabilitéit ausgewidhlter Online-Geschéftsmodelle
Quelle: Warschun et al. 2013, S. 9
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Durch die Analyse der Geschéftsmodelle des Lebensmittel-Onlinehandels wird deutlich, dass
die Wahl des Logistikmodells fiir die physische Distribution der Lebensmittelgiiter individuell
fiir die Ausrichtung des Unternehmens zu bestimmen ist. Die Gestaltung des Online-Kanals
ist daher in Abhdngigkeit von Parametern wie des Filialnetzwerks (Offline-Kanéle) und des
Marktzugangs zu determinieren und kann nicht im Allgemeinen bzgl. der zu erwartenden
Profitabilitdt bewertet werden (Gstettner et al. 2014, S. 34). Fir den Einstieg in den
Lebensmittel-Onlinehandel, und damit auch in den Multi-Channel-Handel, wird nach
Einschidtzung von GSTETTNER et al. (2014) empfohlen, in ausgewihlten Regionen ein
individuell abgestimmtes Onlinekonzept zu testen und ggf. auf dem aufgebauten
Filialnetzwerk aufzubauen. Dadurch konnen die LEH-Betriebe von den niedrigeren
Investitions- und Logistikkosten profitieren. Jedoch sollten separate Zentrallagerlosungen bei
Zunahme der wochentlichen Bestellungen in jedem Fall beriicksichtigt werden (vgl. ebd.).

3.1.4 Analyse des Multi-Channel-Handels im LEH

Im Folgenden Abschnitt werden aktuelle Wettbewerbskrifte, Trends und Herausforderungen
untersucht, die aktuell im LEH wahrzunehmen sind. Mithilfe einer SWOT-Analyse werden
durch eine interne Untersuchung Stirken (Strengths) und Schwichen (Weaknesses) eines
Segments, hier der Multi-Channel-Handel im LEH, transparenter gemacht. Durch eine
weiterfilhrende externe Analyse kdnnen Chancen (Opportunities) und Risiken (Threats), die
auf den Untersuchungsbereich einwirken, ndher determiniert werden (Schawel und Billing
2011, S. 182). Durch die Analyse wird der Status quo aktueller Multi-Channel-Strategien im
LEH fiir die weitere Untersuchung festgehalten.

i.  Stdrken/ Strengths - Interne Analyse

Gemessen am Gesamtumsatz erwirtschaften traditionelle stationére Formate den groBten
Anteil (>99%) am Gesamtumsatz des LEH (EHI Retail Institute 2014, 0.S.). Gerade fiir
Produkte, die zur Deckung des Grundbedarfs dienen und schnell benotigt werden, bieten
stationdre Formate bisher die bequemste Art der Beschaffung. Konsumenten konnen ihren
Haushaltsbedarf durch die meist breitgefacherten Filialnetzwerke, die durchschnittliche
Erreichbarkeit liegt bei ca. sieben Minuten, der Hiandler schnell decken. Dadurch ist der LEH
in der Lage, eine direkte Beziechung zu den Konsumenten durch den personlichen Kontakt in
den stationéren Filialen herzustellen (KPMG 2013, S. 10). Hier konnen die Héndler direkt auf
die Konsumenten zugehen und eine personliche Ansprache suchen. Die Konsumenten
schitzen es, die Waren vor dem Kauf zu priifen, gerade bei Frischwaren und anderen
Suchgiitern. Durch die Moglichkeit des Fiihlens und Betrachtens der Waren wird dem
Konsumenten in den SB-Warenhédusern das notwendige Einkaufserlebnis dafiir geboten (vgl.
ebd.).

Durch den Einsatz einer modernen IT-Infrastruktur im Backend des Unternehmens bewahren
die LEH dabei den Uberblick iiber bis zu 10.000 verschiedene Artikel (KPMG 2013, S. 7).
Vor allem Vollsortimenter haben im Gegensatz zu Discountern, bedingt durch ihre
verhdltnisméBig groBeren Verkaufsflichen, eine hohe Sortenvielfalt, wodurch heterogene
Kundengruppen angesprochen werden konnen (Lademann 2012, S. 245). Solange diese
Biindelungsfunktion weiterhin einen vorteilhaften Kundennutzen suggeriert und nicht durch
vergleichbare (bzw. preisgiinstigere) Konzepte anderer Betriebstypen gestiirzt wird, kann
dadurch die Kundenbindung aufrechterhalten werden (KPMG 2013, S. 10).
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Durch die kontinuierliche Verarbeitung von unzdhligen Daten, die sich auf die Kunden,
Transaktionen, Lieferanten etc. beziehen, ziehen die Handelsunternehmen Schliisse, um
jederzeit in ihren Filialen qualitativ hochwertige Waren zu giinstigen Preisen anbieten zu
kénnen (KPMG 2013, S. 7). Die »Business to Business« (B2B)-Logistik hat sich
kontinuierlich durch die Ansétze einer effizienten Konsumentenresonanz (ECR) verbessert,
indem Optimierungspotentiale innerhalb der Lieferkette gemeinsam aufgedeckt wurden,
welche jedoch bei einer isolierten internen Betrachtung verschleiert geblieben wiren (Hertel
et al. 2011, S. 22). Zusitzlich kooperieren Lieferanten und Handelsunternehmen eng
miteinander, sodass komplementdre Dienstleistungen im Sinne des »Vendor Managed
Inventory« (VMI) entstanden sind, die die Zulieferer ihre Warendisposition bis in die
Verkaufsregale der Handelsunternehmen steuern lasst (Fuchs et al. 2012, S. 95). Dabei hat der
LEH die Logistik zwischen Produktion und Konsumption (vgl. Kap. 2.2.1) kontinuierlich
optimiert. Lieferanten sind in der Lage, erhebliche Gilitermengen in giinstig gelegene
Standorte des LEH zu {iberfithren. Durch den Absatz groBer Mengen konnen die Héndler
wiederum giinstige Einkaufspreise durch Skaleneffekte erzielen. Dem LEH ist im Vergleich
zu anderen europdischen Mairkten daher eine Kernkompetenz im B2B-Logistikbereich
zuzusprechen (vgl. ebd.).

In Zeiten des zunehmenden bewussten Konsums werden die Produktkenntnisse im LEH
bedeutender. Durch eine jahrzehntelange Erfahrung im Lebensmittelsegment verfiigen die
LEH-Betriebe iiber eine breitgefdcherte Produktkompetenz, auf die sie zuriickgreifen kdnnen.
In diesem Zusammenhang reicht es nicht mehr aus, die Konsumenten {iber
Produkteigenschaften zu informieren, sondern auch Auskunft iiber den Herstellort oder den
Anbau, z.B. ob biologisch/6kologisch oder konventionell, zu geben (KPMG 2013, S. 12).
Zusitzlich konnen die Handelsketten, bedingt durch ihre Produktauswahlmacht, Lieferanten
dazu verpflichten, Informationen von der Aussaat bis zu einer mdglichen Entsorgung ihrer
Produkte bereitzustellen — und sogar zu der Einhaltung besonderer Standards verpflichten
(vgl. ebd.). Auch das Abwigen iiber die Integration einer Eigenmarke ohne, dabei eine
Kannibalisierung profitablerer Produkte zu riskieren, fdllt in den Bereich der
Produktkompetenz eines Handelsunternehmens des LEH (Schulz 2012, S. 27).

ii. Schwichen /| Weaknesses - Interne Analyse

In Deutschland ist durch die landesweite Verbreitung der Discounter (Anteil > 40%, vgl. Kap.
2.1.4) eine hohe Wettbewerbsintensitit zu verzeichnen. Aufgrund ihrer starken Priasenz fallt
im Vergleich zu anderen europdischen Mérkten auf, dass der Wettbewerb iiber den Preis
ausgetragen wird und daher die Margen der Handelsunternehmen insgesamt gering ausfallen.
Es ist ebenfalls eine Preissensibilitit der Konsumenten zu beobachten, da diese schon bei
geringen Preisédnderungen die Anbieter wechseln konnen (Haucap et al. 2013, S. 7).

Durch den Wettbewerb sind die Verkaufsflichen innerhalb der stationdren Betriebstypen des
LEH zu einem strategischen Asset mutiert. Die LEH-Betriebe versuchen dabei ihr Sortiment
so weit wie moglich einzugrenzen, um es anschlieBend besonders platzsparend in ihre
Verkaufsflache zu platzieren. Durch eine optimierte Artikeldichte konnen die Betriebskosten
pro Artikel innerhalb einer Geschiftsstitte gesenkt werden (Lademann 2013, S. 17). Jedoch
wurde in reprasentativen Konsumentenumfragen beobachtet, dass die Sortimentsvielfalt ein
wesentlicher Wettbewerbsparameter im LEH ist und die Zahlungsbereitschaft der Kunden
positiv beeinflussen kann (Lademann 2013, S. 18f.). Durch die zuvor genannten Aspekte wird
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jedoch deutlich, dass die begrenzten Verkaufsflichen der stationdren Formate die
Angebotsvielfalt im LEH einschrianken.

In Bezug auf den Online-Lebensmittelhandel bietet in Deutschland die Rewe Group zusétzlich
zum Filialvertrieb in ca. 17 Liefergebieten ein Sortiment von ca. 8.5000 Artikeln iiber einen
Web-Shop an (vgl. hierzu das Ergebnis der Web-Recherche in Tabelle 13). Dazu verwendet
das Unternehmen eigene Auslieferungsfahrzeuge, die den Anforderungen der Lebensmittel
gerecht werden. Die Online-Plattform der Edeka Group, Edeka24, bietet seinen Kunden zwar
einen landesweiten Lieferservice, kann jedoch keine Frischwaren verschicken, da die Giiter
iiber einen KEP ausgeliefert werden, der den Anforderungen gekiihlter Lebensmittel nicht
gerecht wird. Das Online-Sortiment divergiert somit vom Sortiment in den stationiren
Filialen (Esch und Klein 2014, S. 42). AuBlerdem sind die Preise nicht {ibereinstimmend zur
Preisgestaltung in den Filialen. Angebote in ortlichen Filialen kdnnen nicht zum selben Preis
im Online-Shop erworben werden. Divergenzen innerhalb einzelner Kanile, in Bezug auf das
Sortiment und den Preis, behindern dadurch eine konsistente Markenwahrnehmung {iber alle
Kanidle (vgl. ebd.). Des Weiteren konnten Probleme im Lebensmittelversand bzgl. der
mangelnden Sicht- und Fiihlbarkeit der Produkte, die fiir die Konsumenten vor allem bei
Frischwaren-Artikeln (bzw. Suchgiiter) entscheidend ins Gewicht fallen, bislang noch nicht
geldst werden und behindern eine Zunahme des Interesses. In der Abbildung 15 sind weitere
Probleme des Lebensmittel-Onlinehandel in Deutschland zusammengefasst worden. Durch
Griinde wie ,,fehlendes Shopping-Erlebnis“, ,keine Anbieter/Shops bekannt™, , fehlendes
Angebot“, ,fehlendes Vertrauen” und ,Lebensmittel im Internet zu bestellen ist zu
zeitaufwendig®™ lassen sich Riickschliisse ziehen, dass die Kundenwahrnehmung, auch als
»Customer Experience« bezeichnet, der digitalen Vertriebskandle stark eingeschréankt ist
(Bildt 2007, S. 92). Fiir die LEH sind jedoch die Forderung der Nachfrage digitaler
Vertriebskanéle zur Finanzierung elementar, um langfristig einen ,,Return of Investment*
(kurz: ROI) erzielen zu konnen (vgl. ebd.). Die isoliert implementierten Online-Auftritte der
LEH-Betriebe, die keine erkennbaren Verkniipfungen zu den stationiren Filialen aufweisen,
konnen die Synergiepotentiale von Multi-Channel-Systemen nicht nutzen (vgl. Heinemann
2013).

Keine Sicht- und Fiihlbarkeit
Fehlendes Sortiment

Hohe Kosten

Zu kompliziert, zu zeitaufwendig
Fehlendes Einkaufserlbenis
Bezahlung zu kompliziert

Online-Auftritt nicht bekannt

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Abbildung 15:  Probleme digitaler Vertriebskanidle aus Kundensicht
Quelle: In Anlehnung an Wagner und Wiehenbrauk 2014, S. 8

Julian-Marcel Kassun 29



Omni-Channeling im Lebensmitteleinzelhandel

Vor diesem Hintergrund weisen die Multi-Channel-Systeme im LEH daher signifikante
Optimierungspotentiale in Bezug auf die Integration der Kanidle auf. Die stationdren
Vertriebswege bilden nach einer brancheniibergreifenden Studie des Fraunhofer-Instituts fiir
Materialfluss und Logistik (IML) die préferierten Vertriebskanéle aus Kundensicht (ca. 95%).
Dadurch wird deutlich, dass sich die B2C-Logisitkkompetenz auf die physische Distribution
der Waren iiber die stationidren Formate konzentriert. Die Integration von alternativen
Geschiftsmodellen (vgl Kap. 3.1.4) befindet sich im Allgemeinen noch in einer
Experimentierphase (Plachetta 2014, 0.S.). Griinde dafiir sind u.a. die hohen Anforderungen
an die Distribution von Lebensmittelgiitern im Allgemeinen (vgl. hierzu z.B. Mehdizadeh et
al. 2011, S. 890ft.).

Aufgrund kontinuierlicher logistischer Optimierungen im B2B-Bereich bei gleichzeitiger
Preisorientierung mussten ferner Funktionen der personlichen Beratung vernachldssigt
werden (KPMG 2013, S. 14). Unternehmen, die bisher nur ein geringes Mall an Sympathie
gegenibber ihren Konsumenten gewinnen konnten, werden durch wandelnde
Kommunikationswege — von offline zu online — weniger Gelegenheiten haben, diese
wiederherzustellen (vgl. ebd.).

Des Weiteren mussten im Zuge von stetigen Sortiments- und Artikeloptimierungen, Aspekte
zur Einbindung des technologischen Fortschritts in den Einkaufsprozess und damit die
Anpassung an das verdnderte Kundenverhalten vernachléssigt werden. Die Digitalisierung des
Einkaufsprozesses wie z.B. durch die Einbindung mobiler Endgerite oder digitalen »In-
Store«-Anwendungen sind am LEH demnach weitestgehend vorbeigegangen (Rode 2014b, S.
45). Auch die Kommunikation der LEH-Betriebe iiber digitale Kontaktpunkte erscheint
konvergierend. Innovative IuKT bieten den Unternehmen neuartige Ansitze fiir die
Ansprache der Konsumenten. Diese kdnnen fiir den zukiinftigen Einkaufsprozess des LEH
elementar sein (Dhebar 2013, S. 199). So sind beispiclsweise Informationen zu
Rabattaktionen oder weiterfithrenden Angeboten, iiber moderne Kontaktpunkte einfacher fiir
die Konsumenten zu erreichen, als {iber konventionelle Wege und werden auch zunehmend
im internationalen Vergleich genutzt (vgl. Kap. 4.3.2). Mobile Kontaktaufnahmen, wie z.B.
iiber eine Smartphone Applikationen, bieten dafiir ideale Voraussetzungen, um Angebote in
Echtzeit an die Konsumenten zu iibermitteln (Kaplan 2012, S. 129). Im deutschen LEH wurde
es jedoch verpasst, diese Technologien erfolgreich in den Einkaufsprozess zu integrieren und
miteinander zu verkniipfen. Innerhalb des mobilen Kanals besteht z.B. bei Edeka ein
Uberangebot an Smartphone-Applikationen (Esch und Klein 2014, S. 42). Dariiber hinaus
werden Bestellungen iiber eine Smartphone-Applikation nur selten, zum Zeitpunkt der
Ausarbeitung ausschlielich bei Edeka, zugelassen (ZiemfBen 2014a, 0.S.). Dadurch wirken
die mobilen Kontaktpunkte wie eigene, voneinander unabhdngige Einheiten, wodurch die
Konsumenten irritiert werden. Die Markenprdsenz der Handelsketten ist daher nur
eingeschrinkt iiber die mobilen Kontaktpunkte der Unternehmen wahrzunehmen und
veranlasst die Konsumenten, weiterhin traditionelle Kontaktpunkte der Unternehmen zu
nutzen (vgl. ebd.).

Im Zuge der identifizierten Stirken und Schwichen werden anhand einer externen Analyse
unter FEinbeziehung von zukiinftigen relevanten Faktoren und Trends, die nicht
beeinflussbaren Chancen und Risiken des Lebensmittelsegments aufgezeigt. Das Ziel ist dabei
die Erkenntnisse der Analyse bei der Konzeption der Multi-Channel-Strategie vor dem
Hintergrund des Omni-Channeling mitzuberiicksichtigen.
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iii.  Chancen / Opportunities - Externe Analyse

Chancen ergeben sich im LEH aus marktspezifischen Trends und Innovationen, wie z. B.
durch die rasante Verbreitung von Smartphones und Tablet-PCs. Diese werden auch
zukiinftig eine bedeutende Rolle einnehmen, sodass nahezu alle Altersklassen theoretisch {iber
diesen Absatzweg erreicht werden konnen (siche dazu Abbildung 16). Mobile Endgerite
werden daher zunehmend die Wettbewerbsfiahigkeit des Handels beeinflussen, da diese
Gerite durch die mobile Internetfdhigkeit einen bedeutenden Absatzkanal darstellen (KPMG
2013, S. 19-20). Bis zum Jahr 2018 ist eine weltweite Zunahme des Smartphone-Absatzes
von iiber 70% prognostiziert worden, wodurch die bisher starke Konzentration auf junge
Nutzer im Lebensmittel-Onlinehandel sich zukiinftig in Richtung der Durchschnitts-
bevolkerung verschieben wird (IDC 2014, 0.S.).
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Abbildung 16:  Absatzprognose von Kommunikationstechnologien weltweit
Quelle: In Anlehnung an IDC 2014, 0.8S.

Im Rahmen des Onlinehandels existieren branchentiibergreifend zunehmend Nachfragen nach
tagesgleichen Lieferungen bzw. Expresslieferungen bis zum nichsten Tag (auch: »Next-Day-
Delivery«) (Gstettner et al. 2014, S. 34). Besonders im LEH werden tagesgleiche
Lieferungsoptionen und regionale Abwicklungsmdglichkeiten von Online-Bestellungen
(auch: »Local Fulfillment«) fiir Lebensmittel entscheidend fiir den Erfolg bzw. Misserfolg des
Lebensmittel-Onlinehandels sein. In diesem Zusammenhang wurde im Rahmen eines
Branchenvergleichs der ECC Koln verdeutlicht, dass besonders im LEH-Segment die
Nachfrage nach tagesgleichen Lieferungen (ca. 53%) und regionalen Abwicklungs-
moglichkeiten am hochsten ist (IFH 2014, S. 7).

Dariiber hinaus kénnen durch die zunehmende Digitalisierung innovative Ansétze, die den
Einkaufsprozess vereinfachen, ein wesentlicher Faktor bei der Wahl der Einkaufsstitte sein.
Verbesserungen des Einkaufsprozesses, z.B. in Bezug auf Zeit und Aufwand des Einkaufes,
konnen positiv durch die LEH beeinflusst werden (Srivastava und Kaul 2014, S. 1030).
Relativ hohe Verbrauchereinkommen und eine wachsende Nachfrage nach Zeit- und
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Wegersparnis werden auch in Deutschland die Nachfrage nach sogenannten »Convenience-
Losungen« erhohen und damit indirekt den digitalen Lebensmitteleinkauf fordern.

Im Rahmen der Digitalisierung ist auch die Analyse der Kundendaten, die durch den Einkauf
innerhalb digitaler Distributionskandle bereit gestellt werden (auch: »BigData«), ein zentraler
Aspekt des Handels geworden (Blanke 2014, S. 87f). Durch den Einsatz intelligenter
Datenverarbeitungstechniken konnen Riickschliisse auf das allgemeine, aber auch individuelle
Kundenverhalten geschlossen werden. Das Hauptinteresse kann dabei auf den Bon- und
Kundenkartendaten sowie auf den unstrukturierten Daten liegen, die etwa durch die
Bewegungen der Konsumenten innerhalb sozialer Medien erfasst werden konnen (Rode
2013a, S. 50).

iv.  Risiken / Threats - Externe Analyse

Vor dem Hintergrund des Online-Handels werden stationdre Betriebstypen des LEH
zunehmend von Onlinehdndlern bedroht. Der technologische Fortschritt erleichtert den
Zugang zu Lebensmittel-Online- und Nischen-Héandlern zunehmend und stiitzt damit deren
Wettbewerbsposition auf dem Markt (Nufer und Kronenberg 2014, S. 25). Aufstrebende
Versandhindler wie Allyouneed.com oder Bringmeister von Kaiser’s Tengelmann konnten
zwar noch keine signifikanten Profite erzielen, rechnen sich aber einen zukiinftigen Anteil
von iiber 10% im Online-Handel bis zum Jahr 2020 aus (Holst und Mehringer 2013, S. 34).
AuBerdem sprechen steigende Fahrtkosten und Zeitaspekte bzw. die Nachfrage nach
Convenience gegen einen dauerhaften Erfolg stationirer Betriebstypen (KPMG 2012, S. 15).

Ferner ist im deutschen LEH zu beobachten, dass die Einkaufshiufigkeit seit dem Jahr 2003
stetig abgenommen hat. Nach Einschidtzung der GfK wird dieser Riickgang auf ca. 15%
beziffert (GfK 2012, 0.S.). Zwar korrelierte die Kauftfrequenz nicht mit den Umsétzen des
LEH, jedoch hat die riicklaufige Einkaufshiufigkeit negative Folgen fiir das Marketing in
Bezug auf den Verkauf von Frequenzartikeln und Spontaneinkdufen. Da weniger Kunden die
stationdren Filialen betreten, sind diese auch schlechter durch Werbung und
Promotionsaktionen ansprechbar (vgl. ebd.).

Aufgrund limitierter Regalflichen ist eine Aufficherung und Individualisierung der
Produktpalette, zugunsten der Nachfrager nur bis zu einem gewissen Punkt mdglich.
Anspruchsvolle Kunden, die spezielle Individualisierungsangebote erwarten und ein
personliches Produkt konfigurieren mochten, konnen nicht immer erreicht werden. Nischen-
Héandler wie z.B. MyMiisli.com haben diesen Trend bereits fiir sich entdeckt und bieten ihren
Kunden individuelle Angebote, ohne dass limitierte Verkaufsflichen dabei das Sortiment
einschranken. Zwar sind individuelle Konfigurationsoptionen bisher noch kein Massenmarkt
geworden, ihr Anteil liegt bei unter fiinf Prozent an Lebensmittelangeboten, dennoch gibt es
ausreichend Nachfrager, die sich zugunsten der Individualisierung fiir solche
Geschiftsformate entscheiden (KPMG 2013, S. 15).

Folglich ergibt sich in Abbildung 17 jene Matrix, die die Ergebnisse der Analyse des Multi-
Channel-Handel des deutschen LEH zusammenfasst:
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Abbildung 17:
Quelle:

Ergebnis der SWOT-Analyse deutscher Multi-Channel-Systeme im LEH
Eigene Darstellung

3.2 Bedeutung des Omni-Channeling fiir den LEH

Durch die vorangegangene Analyse konnten innerhalb des Multi-Channel-Handels im LEH
diverse Defizite identifiziert werden, die die Vorteile von Mehrkanalsystemen im LEH
verschleiern. In diesem Abschnitt wird untersucht, wie diese Defizite durch den Ansatz des
Omni-Channeling im LEH kompensiert werden konnten und welche Mehrwerte sich durch
eine erfolgreiche Umsetzung fiir Handel und Konsumenten dadurch ergeben konnten.

3.2.1 LEH vor dem Hintergrund des Omni-Channeling

Innerhalb der theoretischen Grundlagen wurde verdeutlicht, dass durch den Ansatz des Omni-
Channeling eine 360-Grad-Sicht auf den Konsumenten erzeugt wird. Das bedeutet, dass der
Kunde von den Distributionskanélen eines Unternehmens umgeben wird und diese parallel
iiber die bereitgestellten Touchpoints des Unternehmens ansprechen kann (vgl. Kap.2.3.3).

Uberdies wiirde durch das Omni-Channeling eine durchgingige, konsistente und
personalisierte Einkaufserfahrung geschaffen werden, die die Markenwahrnehmung und
Ansprache des Lebensmittelhandelsunternehmens vereinfachen wiirde (Schwerdt 2013, 0.S.).
Die Erlangung einer Omni-Channel-Fahigkeit erfordert jedoch, dass die angesprochenen
Schwiéchen aktueller Multi-Channel-Betriebe des LEH in Bezug auf die Preis- und
Sortimentspolitik, das Markenangebot- und die Kommunikationsstruktur etc. optimiert
werden miissen, sodass ein ganzheitlicher und vor allem konsistenter Markenauftritt tiber alle
Distributionskanéle bzw. Touchpoints gewihrleistet werden kann (vgl. Kap. 3.1.4).
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Fiir den LEH wiirde das bedeuten, dass die stationédren Filialen mit den digitalen Kanélen des
Unternehmens »verschmelzen« wiirden, sodass die Kunden nicht mehr unterscheiden konnen,
an welcher Stelle der Einkauf begonnen oder abgeschlossen wurde. Traditionelle und digitale
Vertriebskandle des LEH konnen auf diese Weise parallel genutzt werden, sodass den
Konsumenten eine Multi-Optionalitdt wahrend des Einkaufsprozesses und innerhalb der
Abwicklung bestellter Waren geboten wird. Innovative [uKT, die die Bereiche des SoLoMo-
Commerce verschmelzen lassen, unterstiitzen die konsistente Vernetzung der Vertriebskanéle
und bilden die Touchpoints zu den LEHs (Fantapié¢ et al. 2013, S. 582). Dafiir miissten die
Online-Geschéftsmodelle durch die Einbindung von moderne [uKTs, wie Smartphone, Social
Media u.a., mit den stationdren Filialen verkniipft werden, sodass der Grad der Integration
aller Distributionskanidle um ein hohes Mal} gesteigert und lebensstilgerechte Touchpoints
geschaffen wiirden (Rode 2012, S. 47).

In Abbildung 18 ist schematisch veranschaulicht worden, wie der Ansatz des Omni-
Channeling im LEH demnach zu verstehen ist.
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Abbildung 18:  Ansatz des Omni-Channeling im LEH
Quelle: In Anlehnung an Schwerdt 2013, o.S.

3.2.2 Mehrwerte fiir Konsumenten und LEH-Betriebe

Damit die Ansidtze des Omni-Channeling nachhaltig im Multi-Channel-System des LEH
etabliert werden konnen, miissen daraus sowohl Mehrwerte fiir die Konsumenten als auch fiir
die Unternehmen selbst resultieren (Nufer und Kronenberg 2014, S.17). Wohingegen
finanzielle Mehrwerte im LEH aufgrund von Investitionskosten erst zu einem spéteren
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Zeitpunkt zu erwarten sind, sollten Kundenmehrwerte bereits im Status quo wahrnehmbar
sein (vgl. ebd.). Da die Mehrwertbildung ein wesentliches Kriterium einer erfolgreichen
Umsetzung des Omni-Channeling im LEH ist, soll diese im Folgenden néher untersucht
werden.

i. Mehrwerte aus Kundensicht

Durch einen konvergierenden Unternehmensauftritt {iber alle Distributionskanile, erfahrt der
Konsument, ein ganzheitliches Markenerlebnis sowie eine einheitliche Kommunikation tiber
alle Touchpoints des Unternehmens, welche sich durch eine einheitliche Sortiments- und
Preispolitik sowie Kundenansprache auszeichnen. Dariiber hinaus resultieren Mehrwerte fiir
die Konsumenten, die sich im Allgemeinen durch den Zugang zu niitzlichen Informationen
tiber die Produktpalette, individualisierte Angebote und Leistungen, oder durch eine
Vereinfachung des Einkaufsprozesses ergeben konnen. Insgesamt betrachtet, kann dadurch
langfristig das Einkaufserlebnis gefordert werden (Geddes et al. 2013, S. 3). Zudem wird die
Transparenz des LEH durch die Digitalisierung gesteigert, die durch das Internet bzw. durch
die digitalen Touchpoints der Unternehmen geschaffen wird. Das multioptionale Abrufen der
Angebote und Leistungen der LEH-Betriebe sowie Preisvergleiche zu konkurrierenden
Unternehmen konnen durch den Ansatz des Omni-Channeling vereinfacht werden (Nufer und
Kronenberg 2014, S. 13—-14).

AuBerdem schafft ein interaktiver Einkaufsprozess weitere Vorteile fiir die Konsumenten
gegeniiber den stationdren Filialen. Einerseits kann der Lebensmittelkauf im Internet eine
deutliche zeitliche Ersparnis darstellen und damit einer der wesentlichen Argumente fiir den
digitalen Einkauf von Lebensmitteln sein (Warschun und Riihle 2012, S. 5). Anderseits
erfahrt der Kaufprozess eine neue Flexibilitét, da beispielsweise Laden6ffnungszeiten und das
personliche Zeitmanagement sowie die Auswahl der Zielfiliale nicht mehr innerhalb eines
parallelen Omni-Channel-Systems beriicksichtigt werden miissten (Nufer und Kronenberg
2014, S. 15).

Des Weiteren erweitern soziale Netzwerke den Austausch der Konsumenten untereinander.
Durch Bewertungen, Empfehlungen und einer kontinuierlichen Kommunikation tiber diese,
kann das Vertrauen in Unternehmen sowie Produkte gesteigert werden (Hajli 2015, S. 183ff.).
Empfohlene Produkte kénnen anschlieBend, durch die integrierten Vertriebswege, aufgerufen
sowie betrachtet oder bestellt werden (vgl. ebd.).

1.  Mehrwerte aus Handelssicht

Um die Profitabilitdt des Omni-Channeling fiir die Unternehmen zu messen, haben diverse
Unternehmensberatungsgesellschaften (u.a. Deloitte und IDC) Studien veréffentlicht, die den
zusdtzlichen Wert aus Sicht der Handelsunternehmen verdeutlichen sollen. Dazu wurden
sowohl Handelsunternehmen innerhalb des britischen als auch des deutschen Markts zur
Untersuchung herangezogen, denen eine Omni-Channeling-Fahigkeit zugesprochen wird. Die
Ergebnisse der Analyse liefern dabei Hinweise, wie der Nutzen durch eine Umsetzung eines
Omni-Channeling einzuschétzen ist (Geddes et al. 2013, S. 1).

Aus der Studie wird deutlich, dass die LEH-Betriebe durch parallele Distributionsstrukturen
und durch Prisenz auf innovativen Kontaktpunkten profitieren konnen. Bieten die
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Unternehmen zusitzlich zu ihren stationdren Geschéften ebenfalls ihre gesamte
Produktpalette {iber digitale Vertriecbswege an, konnen dadurch zusétzliche Kunden
angesprochen werden, in deren Umgebung sich beispielsweise kein Ladengeschift befindet.
Auch geographische Divergenzen konnen {iber einen multioptionalen Zugriff {iiber
verschiedene Touchpoints des Unternehmens gemindert werden (Bardwell 2013, S. 3).
Deloitte fand dabei heraus, dass bis zu 25% der Kéaufer in Grofibritannien und Deutschland
nur aus Griinden fehlender Verfligbarkeit im stationdren Geschift auf Online-Shops
zurlickgreifen (Geddes et al 2013, S. 5ff.).

Durch die Prasenz auf verschiedenen Absatzkanélen konnen die Betriebe des LEH zudem mit
einem umfassenden Online-Auftritt eine steigende Bekanntheit des Unternehmens erzielen,
die sich nicht nur auf die Online-Kanile auswirken, sondern auch in den stationdren Filialen
wahrgenommen werden. Eine steigende Marken-Prasenz fordert dadurch die Bekanntheit des
Unternehmens und kann dadurch kanaliibergreifend zu Umsatzsteigerungen fithren. Dieser
Effekt wurde bereits innerhalb des britischen Markts fiir andere Branchen nachgewiesen
(Geddes et al. 2013, S. 4-5).

Dartiber hinaus wurde in der Studie festgestellt, dass Vielkdufer und Kunden hochpreisiger
Produkte mit einer hoheren Wahrscheinlichkeit Einkdufe bei einem Handelsunternehmen
titigen, die ihren Konsumenten verschiedene Distributionskanidle zur Verfiigung stellen.
Dieser Effekt zeichnet sich durch eine héhere Kauffrequenz aus und steigert dadurch den
Gesamtumsatz des Handelsunternehmens zusétzlich (0.V. 2013, 0.S.). Dabei reicht die
Implementierung zusitzlicher Distributionskanile nicht aus, um im Sinne des Omni-
Channeling die beschriebenen Mehrwerte zu erzielen. Diese Handlung wiirde eher einem
Ansatz des Multi-Channel-Handels entsprechen (vgl. Kap. 3.1.1). Der Fokus muss demnach
auf der Implementierung sozialer, lokaler und mobiler Touchpoints zu den Unternehmen
liegen. Schaffen die Unternechmen lebensstilgerechte Kontaktpunkte zu den Konsumenten,
konnen dadurch sowohl die nachwachsenden Zielgruppen erreicht werden als auch die
Kundenbindung insgesamt gesteigert werden (Rode 2012, S. 47). Die Kundengewinnung und
-ansprache ist zudem iiber Online-Touchpoints wesentlich kostengiinstiger als tiber Offline-
Kanile (Heinemann 2009, S. 49).

Innerhalb der Analyse deutscher Multi-Channel-Systeme im LEH wurde deutlich, dass nicht
nur das Einkaufserlebnis einer der wesentlichen Griinde fiir den Erwerb von Lebensmitteln in
den stationdren Filialen ist, sondern auch der Online-Lebensmittelhandel durch fehlende
Moglichkeiten des Anfassens, Sehens und Fiihlens gehemmt wird (vgl. Kap. 3.1.4). Jedoch
konnte auch in anderen Branchen wie z.B. im Modehandel bewiesen werden, dass durch
Mehrwerte wie Preisvergleiche, Vereinfachung des Einkaufprozesses und den weiteren
genannten Leistungen ein vergleichsweise schlechteres Einkaufserlebnis kompensiert werden
kann (Nufer und Kronenberg 2014, S. 19).

Des Weiteren wird durch eine moderne Ansprache der Unternehmensleistungen im Sinne des
Omni-Channeling ein vollig neuartiges Einkaufserlebnis geschaffen. Die Einbindung
moderner IuKTs im Sinne des Social-, Local- und Mobile-Commerce fordern diesen Prozess
und sollen den Konsumenten nicht nur ein interaktives und lebensstilgerechtes
Einkaufserlebnis bieten, sondern auch ein flexibles Abrufen der Unternehmensleistungen
gewdhrleisten. Dadurch schafft das Handelsunternehmen langfristig gesehen ein
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Differenzierungsmerkmal, durch welches sich das Unternehmen von anderen Mitbewerbern
absetzen kann (Geddes et al. 2013, S. 3).

Die erlduterten Vorteile konnen insgesamt zu einer Steigerung der Absétze fithren, die durch
das Forschungsinstitut IDC je nach Bekanntheit des Unternehmens und Integrationsgrad der
Vertriebswege variieren kdnnen (Bardwell 2013, S. 1). Die diskutierten Mehrwerte sind in der
Abbildung 19 nidher zusammengefasst worden:
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Abbildung 19:  Mehrwerte durch das Omni-Channeling im LEH
Quelle: Eigene Darstellung

3.3 Zwischenfazit

Im Folgenden werden die bisherigen Erkenntnisse der vorliegenden Arbeit zusammengefasst,
um die erste Forschungsfrage zu beantworten. Um den Status quo des deutschen LEH zu
verdeutlichen und bestehende Hiirden zur Erlangung einer Omni-Channel-Fihigkeit zu
verdeutlichen, wurde folgende Forschungsfrage fiir den Gang der Untersuchung formuliert:

1. Forschungsfrage:

., Wie ist der Status quo von Multi-Channel-Systemen im deutschen LEH und welche
Hiirden miissen iiberwunden werden, um den Ansdtzen des Omni-Channeling gerecht
zu werden?

Um den Status quo von Multi-Channel-Systemen im LEH determinieren zu koénnen, wurden
im zweiten Kapitel zundchst elementare Begriffsdefinitionen diskutiert, die fiir die
Ausarbeitung relevant sind. Anhand dessen konnte der Stand der Literatur in Bezug auf das
Verstindnis von Handelsunternehmen und des Distributionsmanagements nidher aufgezeigt
werden. Auflerdem wurden in diesem Zusammenhang die unterschiedlichen Betriebstypen
des Handels und méglichen Positionierungen innerhalb des LEH voneinander abgegrenzt.
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AnschlieBend wurde der Wandel der Handelsstrukturen von Singlechannel- hin zu
integrierten Multi-Channel-Systemen im Sinne des Omni-Channeling néher erldutert.
Dadurch wurde deutlich, dass der Erfolg innovativer Distributionsstrukturen erstens vom
Reifegrad der Kanalintegration abhéingig ist. Zweitens ist die Nutzung lebensstilgerechter
Technologien im Sinne des Social-, Local-, und Mobile Commerce entscheidend, um die
Bindung der Konsumenten an das Unternehmen zu manifestieren, indem sich die
Handelsunternehmen an aufstrebende Technologien und das dadurch verinderte
Kundenverhalten anpassen. Vor diesem Hintergrund wurde das Omni-Channeling als zurzeit
mafgebendes Konzept identifiziert, das neben parallelen Distributionsstrukturen auch auf
eben diese lebensstilgerechte Anpassung an die Konsumenten abzielt und den Konsumenten
in den Mittelpunkt des unternehmerischen Denkens setzt. Die Handelsunternehmen zielen
dabei darauf ab, den Konsumenten iiber innovative Touchpoints zu erreichen, die an die
unterschiedlichen Vertriebskanile des Unternehmens angeschlossen und maximal miteinander
vernetzt sind.

In Kapitel 3.1 wurde im Rahmen einer Web-Recherche des Autors sowie Analysen von
sekundérstatistischer Literatur fiir den deutschen LEH festgestellt, dass bedingt durch den
technologischen Fortschritt und der Evolution der Distributionsstrukturen, den Konsumenten
zunehmend neue Moglichkeiten durch den Lebensmittel-Onlinehandel geboten werden, um
Lebensmittel zu beziehen. Diese verteilen sich iiber moderne Vertriebskonzepte wie z.B.
»Click & Collect« bis hin zum Bezug von Lebensmitteln iiber reine Onlinehédndler. In diesem
Zusammenhang konnte jedoch auch festgestellt werden, dass die Konsumenten weiterhin die
traditionellen Vertriebswege des LEH favorisieren und dem Online-Lebensmittelhandel
insgesamt betrachtet derzeit lediglich eine geringe Bedeutung zugeschrieben werden kann.

In Abschnitt 3.1.4 konnten wihrend der Analyse die Entwicklungen des Online-
Lebensmittelhandels und der daraus resultierende Status quo bestehender Multi-Channel-
Systeme im LEH abgeleitet werden. Es konnte festgehalten werden, dass die Verkniipfung der
Vertriebskandle im LEH noch nicht zielfithrend verlduft und maBgebend fiir die fehlende
Wahrmehmung im Multi-Channel-Handel des LEH verantwortlich ist. In diesem
Zusammenhang konnte beobachtet werden, dass im Vergleich zu internationalen
Lebensmittelméarkten ein besonders hoher Wettbewerbsdruck in Deutschland herrscht,
weshalb in der Vergangenheit eher die Preissetzung gegeniiber der Schaffung von
Differenzierungsmerkmalen und innovativen Distributionsstrukturen im Vordergrund stand.
Es scheint, dass im Zuge von Optimierungen in Bezug auf die Artikeldichte, das Personal, das
Sortiment und die Distributionskanile des LEH nicht ausreichend miteinander verkniipft
werden konnten, um von den Synergien integrierter Multi-Channel-Systeme profitieren zu
konnen.

Uberdies verhindern Divergenzen in Bezug auf die Preis- und Sortimentspolitik sowie
Unterschiede innerhalb der traditionellen und digitalen Vertriebskandle in Bezug auf den
Markenauftritt und die Kundenansprache eine ganzheitliche Wahmehmung des
Unternehmens. Somit erschweren sie die Akzeptanz des Online-Lebensmittelhandels. Vor
dem Hintergrund einer Omnichannel-Strategie im LEH miissen daher nicht nur neue
Vertriebswege und Abwicklungsmoglichkeiten von Online-Bestellungen etabliert werden,
sondern auch die Integration dieser Modelle in den alltidglichen Einkaufsprozess gefordert
werden, sodass diese als ganzheitliches System von den Konsumenten wahrgenommen wird
und den Einkaufsvorgang nachhaltig verbessert.
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Dariiber hinaus gingen bestehende Kompetenzen in Bezug auf die Kommunikation im Zuge
dieser Optimierungsprozesse sogar verloren. Innovative Kontaktpunkte innerhalb mobiler
Anwendungen fiir Smartphones sind nicht nur uniibersichtlich, sondern stellen meist auch
keine Vernetzung zu den stationdren Filialen dar. Es besteht ein Uberangebot an Touchpoints
der untersuchten Unternehmen in sozialen Medien, Smartphone-Apps und Websites, die die
Konsumenten bei der Kontaktaufnahme irritieren. In diesem Zusammenhang wurde es
verpasst, moderne [uKTs in den Einkaufsprozess einzubinden, um damit den Verlust wieder
auszugleichen und eine lebensstilgerechte Anpassung an das verdnderte Konsumenten-
verhalten vorzunehmen. Dadurch kann den Konsumenten kein konsistentes Markenerlebnis
tiber alle Kontaktpunkte des Unternehmens geboten werden, sodass die Konsumenten die
Mehrwerte eines Multi-Channel-LEH nicht widererkennen kénnen (Esch und Klein 2014, S.
42). Zusammenfassend ist daher im Abschnitt 3.1 festgestellt worden, dass der LEH vor der
Herausforderung steht, die digitalen Vertriecbswege mit den stationdren Filialen besser zu
verkniipfen. Des Weiteren sollten die Potentiale des Social-, Local-, und Mobile-Commerce
in den FEinkaufsprozess mit eingebunden werden, um dadurch Einkaufsprozesse zu
verbessern.

Im Kapitel 3.2 wurde verdeutlicht, wie eine Multi-Channel-Strategie vor dem Hintergrund des
Omni-Channeling im LEH zu verstehen ist und welche Anpassungen zur Erzielung einer
Omni-Channel-Féhigkeit notwendig wéren. Vor diesem Hintergrund miissten jedoch die
bestehenden Divergenzen eliminiert werden, um einen ganzheitlichen Markenauftritt iiber alle
Touchpoints des Unternehmens gewéhrleisten zu konnen. Durch eine Mehrwertanalyse in
Abschnitt 3.2.2 wurde aufgezeigt, dass dadurch nicht nur die bestechenden Schwéchen
aktueller Multi-Channel-Strategien im LEH beseitigt werden konnen, sondern auch lukrative
Mehrwerte fiir die Konsumenten und Unternehmen selbst generiert werden kdnnten. Im
weiteren Sinne kann dadurch ein Differenzierungsmerkmal geschaffen werden, sodass sich
vereinzelte Betricbe des LEH dem preisgetricbenen Wettbewerb des deutschen
Lebensmittelmarktes entziehen konnen. Zusammenfassend konnten daher folgende
MafBnahmen zusammengetragen werden, um die Hiirden aktueller Multi-Channel-Systeme im
LEH zu tiberwinden:

Vers.cl{melzung Schaffung Schaffung eines Einheitliche Preis- Finhel.tllcl.le
digitaler . e . Kommunik ations-
L lebensstilgerechter ganzheitlichen und Sortiments- .
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Distributionsk anéle P po Kontak tpunk te
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Abbildung 20:  MafBnahmen zur Erzielung einer Omni-Channel-Fahigkeit im LEH
Quelle: Eigene Darstellung
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In der Analyse wurde zudem deutlich, dass der Stand der Forschung bzgl. der Online-
Geschiftsmodelle im LEH schon sehr weit fortgeschritten ist (vgl. Kap. 3.1.3). Uberlegungen
bzgl. der Profitabilitit von Click & Collect-Services, Lieferdiensten oder Pick-Up-Stationen
bzw. Drives existieren innerhalb branchenspezifischer Literaturquellen (vgl. hierzu z.B.
Warschun et al. 2012). Jedoch besteht Forschungsbedarf in Bezug auf die Verkniipfung dieser
modernen Geschiftsmodelle mit den traditionellen Betriebstypen wie z.B. der stationdren
Filialen. Dieses ist ein wesentliches Merkmal, durch das die Parallelitit der
Distributionskanéle gewihrleistet und eine 360-Grad-Sicht auf den Konsumenten im Sinne
des Omni-Channeling erzeugt wird (vgl. Kap 2.3.3). In diesem Zusammenhang konnte die
Einbindung von lebensstilgerechten TuKTs als wesentliche Parameter identifiziert werden,
welche den Grad der Vernetzung der implementierten Distributionskanéle fordern. Diese
miissen im Sinne der SoLoMo-Zielsetzungen (vgl. Kap. 2.3.3) gestaltet werden, um eine
lebensstilgerechte Anpassung des Distributionssystems gewahrleisten zu konnen. Daher wird
der Fokus innerhalb der Empirie im nachfolgenden Abschnitt auch auf die Erforschung dieser
Bereiche des Omni-Channel-Ansatzes in Bezug auf den LEH gelegt.
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4 Ansitze zur Erzielung einer Omni-Channeling-Fihigkeit im
LEH

Im Rahmen der Entwicklung einer Multi-Channel-Strategie vor dem Hintergrund des Omni-
Channeling wird im weiteren Verlauf der vorliegenden Arbeit das empirische
Untersuchungsdesign definiert, mit dem die Ansdtze zur Erzielung einer Omni-Channel-
Féhigkeit im LEH abgeleitet werden. AnschlieBend folgt die Definition der dazugehdrigen
Untersuchungsbereiche. Anhand dieser Konzeption soll abschlieBend die zweite
Forschungsfrage der vorliegenden Arbeit beantwortet werden:

2. Forschungsfrage:

,, Welche Ansdtze existieren im internationalen Vergleich, die nachweislich den Grad
einer Omni-Channel-Fdhigkeit erhohen und fiir den deutschen LEH adaptiert werden
konnten? *

4.1 Forschungsmethodik und Untersuchungsdesign

Im folgenden Abschnitt wird die spezifische Forschungsmethodik zur Beantwortung der
zweiten  Forschungsfrage beschrieben. Das  Untersuchungsdesign, welches dem
Erkenntnisgewinn dient, ist in dieser Arbeit grundsdtzlich konzeptionell und explorativ und
lasst sich folgendermallen begriinden:

Eine konzeptionelle Ausrichtung der Untersuchung ist anwendbar, wenn der Grad des
Informationsstandes fiir die zugrundeliegende Zielsetzung bzw. Fragestellung noch nicht
ausreicht, um diese in einer weiterfithrenden Untersuchung anhand von Hypothesentests zu
iiberpriifen (Bortz und Doring 1995, S. 330). Dabei ist die Forschungsmethodik eher
explorativ, da sich die Ansdtze des Omni-Channeling in der Handelsforschung noch in der
Experimentierphase befinden und derartige Modelle noch nicht hinreichend bzgl. ihrer
Profitabilitét iiberpriift werden konnten.

Zur Erkenntnisgewinnung werden dazu die Methoden des Benchmarking-Ansatzes
herangezogen, die es im Rahmen eines definierten Zielsetzungsprozesses ermoglichen,
bestehende Praktiken, die zum Erreichen der eigenen Ziele nétig sind, auf Basis einer nach
auBen gerichteten Orientierung zu entdecken und zu verstehen (Camp 1994, S. 34). Im
Mittelpunkt steht dabei das Bediirfnis nach Informationsgewinnung anhand der Analyse des
Know-hows von Spitzenleistungen anderer Unternehmen (Gerberich und Silberg 1996, S.
133). Der Informationsgewinn erfolgt dabei durch ein markt-iibergreifendes funktionales bzw.
branchenbezogenes Benchmarking, anhand einer Auswahl von internationalen und nationalen
Betrieben des LEH (Mertins und Kohl 2009, S. 39). Folgender Benchmarking-Prozess wird
im weiteren Verlauf der Empirie durchlaufen:
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Abbildung 21:  Der Benchmarking-Ansatz der vorliegenden Arbeit
Quelle: In Anlehnung an Schawel und Billing 2011, S.36; Camp 1994, S. 34

Fir die Vorbereitungsphase gilt es KOTzZAB zufolge, die vier folgenden Leitfragen zu
beantworten, durch welche sich das Setup fiir den zugrunde liegenden funktionalen
Benchmarking-Ansatz der Untersuchung ergibt (Kotzab 1997, S.22ff. in Anlehnung an
Watson 1993, S. 73):

i.  Was soll untersucht werden (= Untersuchungsbereiche)?
ii.  Wer soll untersucht werden (= Vergleichsobjekte)?
iii.  Wie sieht die unternehmensindividuelle Situation aus (=Ist-Situation)?
iv.  Warum sieht die Situation beim zu untersuchenden Subjekt abweichend aus
(Soll-Situation)?

i.  Untersuchungsbereiche

Im Rahmen der Analyse werden erfolgreiche Ansdtze von Multi-Channel-LEH-Betrieben
untersucht, die den Anforderungen einer Omni-Channeling-Féhigkeit gerecht werden. Im
Rahmen der Definition des Omni-Channeling wurde deutlich, dass die Vernetzung der
Vertriebskanile tiberwiegend durch innovative TuKTs in sozialer, lokaler und mobiler
Hinsicht (im Sinne des »Social-, Local-, Mobile-Commerce«) den Reifegrad einer Omni-
Channel-Fahigkeit determinieren. Deshalb wird die Omni-Channel-Féhigkeit am Grad der
Ausprigung der SoLoMo-Dienste gemessen. Auf dieser Erkenntnis aufbauend, werden die
Vergleichskriterien des Benchmarkings in soziale, lokale und mobile Untersuchungsbereiche
untergliedert und bilden damit die Grundlage fiir die Bewertungsmatrix der zu
untersuchenden Unternehmen (vgl. Tabelle 12 im Anhang).
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ii. Vergleichsobjekte

Das Ziel bei der Wahl der Vergleichsobjekte ist es dabei, Unternehmen derselben Branche
innerhalb unterschiedlicher Mirkte gegeniiberzustellen, um anhand von Praktiken, die den
Ansitzen des Omni-Channeling gerecht werden, VerbesserungsmafBBnahmen fiir den deutschen
LEH ableiten zu konnen. Die Auswahl und Anzahl der zu untersuchenden Unternehmen wird
aufgrund der Begrenztheit der vorliegenden Arbeit auf insgesamt sechs LEH-Betriebe
beschriankt. Die Auswahl der Vergleichsobjekte orientiert sich fiir das Benchmarking an
folgenden Voraussetzungen:

= Handelsunternehmen mit Schwerpunkt Lebensmittelvertrieb

= Moglichst in den Top-5 gemessen am Umsatzanteil des betrachteten Marktes

= Multi-Channel-LEH: Vorhandensein von stationdren und digitalen Vertriebswegen
=  Moglichkeit des empirischen Zugangs

Folgende nationale und internationale LEH-Betriebe bilden die Grundgesamtheit des
funktionalen Benchmarkings:

Tabelle 3:
Quelle:

Vergleichsobjekte des funktionalen Benchmarkings
Eigene Darstellung

Handelsunternehmen Betriebsform Vertriebsnetz

Untersuchungsgebiet

Tesco SB-Warenhduser, | Ca. 7000 Filialen in 12 Léndern, Web- | England
Tesco PLC® Web-Shop Shop und Mobile-Shop
ASDA SB-Warenhduser, | Ca. 576 Filialen in Grofbritannien, | England
Asda Stores Ltd.” Web-Shop Web-Shop und Mobile-Shop
Auchan SB-Warenhauser, | Ca. 820 Filialen in 16 Léandern | Frankreich
Auchan Group® Web-Shop weltweit, Web-Shop und Mobile-Shop,

800 Pick-Up-Stationen in Frankreich
Edeka SB-Warenhauser, | GroBter LEH in Deutschland, ca. 6.000 | Deutschland
Edeka AG & Co. KG® | Web-Shop-Shop | Filialen in Deutschland
Rewe SB-Warenhduser, | Zweitgrofiter LEH in Deutschland, ca. | Deutschland
Rewe Grouplo Web-Shop 3.000 Filialen
Real SB-Warenhduser, | Tochtergesellschaft der Metro Group, | Deutschland
Real Group Holding'"" Web-Shop ca. 309 Filialen in Deutschland

¢ Tesco PLC, verfiigbar unter: http://www.tescoplc.com/index.asp?pageid=276, abgerufen am 18.01.15
7 ASDA Stores Ltd., verfiigbar unter: http://your.asda.com/about-asda, abgerufen am 18.01.15

8 Auchan Group, verfiigbar unter: http://www.groupe-auchan.com/en/our-businesses/supermarket/, abgerufen am 18.01.15
® Edeka AG & Co. KG, verfiigbar unter: http://www.edeka-verbund.de/Unternehmen/de/startseite.jsp, abgerufen am 18.01.15

' Rewe Group, verfiigbar unter: http://www.rewe-group.com/unternehmen/, abgerufen am 18.01.15
" Real Group Holding, verfiigbar unter: http://www.real.info/de/unternehmen.html, abgerufen am 18.01.15
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iii.  Ist-Situation

Die Analyse der Ist-Situation wird im Rahmen des quantitativen Benchmarkings vollzogen.
Innerhalb dieser Untersuchung werden zundchst die Vergleichskriterien definiert, die damit
verbundenen Daten erhoben und in die Bewertungsmatrix tibertragen. Die Vergleichskriterien
werden anhand der Untersuchungsbereiche kategorisiert und den zu untersuchenden
Vergleichsobjekten innerhalb des betrachteten Marktes gegeniibergestellt. Dadurch sollen
potentielle Leistungsdefizite innerhalb des deutschen LEH offengelegt werden.

iv.  Soll-Situation

Die Beantwortung der Leitfrage wird durch die nachfolgenden Kapitel anhand des
Benchmarkings und einer weiterfithrenden Literaturanalyse sowie der damit verbundenen
Erkenntnisgewinnung vollzogen. In den MalBnahmenableitungsprozess konnen zudem
vereinzelt Ansétze branchenfremder Handelsunternehmen mit einbezogen werden, wenn diese
fiir die finale Strategiefindung forderlich erscheinen. Um die Ubertragbarkeit der
identifizierten Ansitze fiir den deutschen LEH zu tberpriifen, wird zusétzlich eine externe
Expertise anhand eines Telefoninterviews durchgefiihrt (vgl. Anhang »Interviewleitfaden«).
Kontaktperson ist dabei Herr Paul Mohr, Senior Consultant fiir Supply-Chain-Management
bei der AFC Consulting Group, der sich im Laufe seiner Beratertétigkeit auf den deutschen
Lebensmittelmarkt spezialisiert hat. Herr Mohr wird die identifizierten Ansétze mithilfe seiner
mehrjdhrigen Erfahrung bewerten, wodurch die Basis fiir eine bessere Einschidtzung der
Ubertragbarkeit und des Nutzens der Ansitze fiir den deutschen LEH geschaffen wird.

Nachfolgend ergibt sich durch die beschriebenen Forschungsgrundséitze jenes
Untersuchungsdesign, welches in Anlehnung an KOTZAB et al. fiir die weiterfithrende Analyse
der vorliegenden Arbeit definiert wurde (Kotzab et al. 2006, S. 89f.):

Tabelle 4: Untersuchungsdesign

Quelle: In Anlehnung an Kotzab et al. 2006, S. 89f.
Charakterisierungsmerkmal Erhebungsspezifische Auspragung

Forschungsmethode Qualitative Feldstudie

Befragungsmethode Telefoninterview

Kontaktperson Paul Mohr, Senior Consultant (AFC Consulting Group)
Befragungsinstrument Interviewleitfaden (siche Anhang)

Tage der Befragungen 02.02.2015, 10.02.2015

Gestaltungsansitze von Multi-Channel-Strategien vor dem Hintergrund des
Omni-Channeling derselben Branche innerhalb markt-iibergreifender Mérkte
Gestaltungsideen des Social-, Local- und Mobile-Commerce zur Steigerung
des Einkaufserlebnis und Verkniipfung der etablierten Absatzkanile
Internationale LEH mit stationéren Filialen sowie mindestens einem digitalen
Grundgesamtheit Absatzkanal, die durch den Einsatz interaktiver Medien nach dem Omni-
Channel-Ansatz verkniipft sind

Untersuchungsgegenstand

Untersuchungsziel

Stichprobengrofle 6 LEH-Betriebe (bestehend aus 3 nationalen und 3 internationalen Betrieben)

Auswertungsmethoden Funktionales bzw. marktiibergreifendes Benchmarking
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4.2 Empirische Datenerhebung

Im Folgenden Abschnitt werden die Vorginge zur empirischen Datenerhebung, die als
Grundlage zur Erkenntnisgewinnung dienen, ndher beschrieben.

4.2.1 Vergleichskriterien

Einleitend werden nach GALIPOGLU Gestaltungsmoglichkeiten innovativer [uKT kategorisiert,
die sich im Rahmen einer SoLoMo-Vernetzung eines Multi-Channel-Systems, vor dem
Hintergrund des Omni-Channeling, ergeben konnen (Galipoglu 2014, S. 68). Diese bilden im
weiteren Verlauf die Vergleichskriterien, die im Rahmen der Untersuchung der Unternehmen
innerhalb des Benchmarkingprozesses zur empirischen Datenerhebung herangezogen werden.

Tabelle 5:
Quelle:

Vergleichskriterien des quantitativen Benchmarkings
In Anlehnung an Galipoglu 2014, S. 68; Heinemann 2014, S. 15£f.

Untersuchungsbereich: Social Commerce

Soziale Netzwerke Facebook | Google+ twitter YouTube | Instagram Printerest
Funktionen eigenes Prqdukte Produkte Produkte Shop Kundenservice
Profil "liken" teilen empfehlen | (App) (App)
Verkniipfungen TZouulcil;egi?[s zu mobilen Touchpoints zu online Touchpoints
Untersuchungsbereich: Local Commerce
Filialfinder via soziale Netzwerke Online-Shops Mobile Applikation
Verfiigbarkeitspriifung Online-Shop Mobile Shop
Ortungsdienste »In-Store«-Navigation »Geofencing*

Digitale "In-Store-

Filialbasierte Terminals

Applikationen fiir Smartphones

Anwendungen"
Local Fulfilment Click & Collect Same-Day-Delivery Drives
Untersuchungsbereich: Mobile Commerce
Mobile Applikati Shop Produktinformationen Augmented Reality | Treueprogramme
i ikation
obrie Appitkatio Preisvergleiche | QR-Scan Angebote | Profil Einkaufslisten

Standard Version
(Non-Responsive Browser)

optimierte Version

Mobiler B .
obiler Browser (Responsive Browser)

Mobile Payment moglich nicht moglich

QR-Scan-Retail

Showrooming | an offentlichen Orten | in Katalog-Touchpoints

Soziale Netzwerke: Die LEH sind iiber einen offiziellen Auftritt auf etablierten sozialen
Medien prasent und zu erreichen. Diese beschrinken sich in dieser Ausarbeitung aus
forschungsdkonomischen Griinden auf sechs soziale Medien (Facebook, Google+, Twitter,
YouTube, Instagram, Printerest).

Funktionen: Uber spezielle Funktionen innerhalb der sozialen Medien ermdglichen es die
Betriebe des LEH ihren Konsumenten Produkte zu teilen, zu empfehlen und zu bewerten,
hier als »Liken« bezeichnet. Dariiber hinaus besteht die Mdoglichkeit, iiber integrierte
Applikationen, weiterfiihrende Angebote des Unternehmens zu nutzen, wie z.B.
Kundenservices, Weiterleitungen zu einer Shopping-App, oder den Abruf von aktuellen
Angeboten.
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Verkniipfungen: Die Unternehmensprofile innerhalb sozialer Medien weisen Verkniipfungen
zu anderen Touchpoints des Unternechmens auf bzw. beziehen diese in ihr Profil mit ein,
sodass das Unternehmen einen ganzheitlichen Auftritt suggeriert und Kontaktpunkte
miteinander verschmelzen. Wihrend der Untersuchung werden dabei die Verkniipfungen zu
lokalen, mobilen und online Touchpoints einzeln gegeniibergestellt und bewertet.

Filialfinder: Innerhalb ortsabhidngiger [uKTs werden Funktionen bereitgestellt, die den
Konsumenten die Suche nach einer Filiale erleichtern bzw. das Angebot einsehen lassen,
Optionen des Local-Fulfillment auszuwihlen und weitere Angebote generieren, die sich
allesamt auf eine einzige Filiale beziehen.

Verfiigbarkeitspriifung: Das Angebot der LEH-Betriebe lésst sich iiber einen Online-Shop
bzw. einer mobilen Applikation abrufen, um mdgliche Nicht-Lieferungen ausschlielen zu
konnen. In diesem Zusammenhang soll auch tiberpriift werden, ob Alternativen bereitgestellt
werden, wenn Waren nicht verfiigbar sind.

Ortungsdienste: Durch die Einbindung von Technologien externer Anbieter (z.B.
»Beacons«) kann das Unternehmen ihre Konsumenten eindeutig identifizieren. Dadurch
besteht die Mdoglichkeit, den Konsumenten exklusive Angebote in Echtzeit zu iibermitteln
oder sie innerhalb der stationdren Filialen durch die Verkaufsflachen zu navigieren. Auch die
Erfassung der Konsumenten auBlerhalb der Filialen in einem anliegenden Gebiet wird in
diesem Zusammenhang untersucht.

Digitale »In-Store«-Anwendungen: Uber unternehmenseigene Smartphone-Applikationen
konnen die Konsumenten weiterfilhrende Funktionen innerhalb der stationdren Filialen
wihrend des Einkaufsprozesses nutzen. Ferner besteht die Moglichkeit, durch filialbasierte
Terminals bzw. Stationen niitzliche Informationen abzurufen, die den Einkaufsprozess
erleichtern. Die Auspragungen dieser Anwendungen werden untersucht.

Local-Fulfillment: Die Betriecbe des LEH bieten den Konsumenten regionale
Abwicklungsmdglichkeiten, sodass Online-Bestellungen offline abgeschlossen werden
konnen. In diesem Zusammenhang werden die Ausgestaltungen der Click & Collect-, Drives
und Same-Day-Delivery-Services der betrachteten Vergleichsunternehmen bewertet. Dabei
liegt der Fokus auf der Zustellung der Produkte. In diesem Zusammenhang wurden zusétzlich
die Ausfithrungen der internationalen Vergleichsunternehmen in Eigenrecherche des Autors
in Anlehnung an KOTZAB und MADLBERGER erfasst (vgl. Tabelle 13 und Tabelle 14 im
Anhang N und O sowie Kap. 3.1).

Mobile-Applikation: In diesem Zusammenhang wird die unternehmenseigene Smartphone-
Applikation der Vergleichsunternehmen untersucht. Dabei werden die bereitgestellten
Funktionen miteinander verglichen und bewertet, um positive Ausfithrungen zu identifizieren.
Auch das Angebot personalisierter Leistungen und der Einsatz interaktiver Anwendungen
wihrend des Einkaufsprozesses, wie z.B. Augmented Reality oder Barcode-Scanner-
Technologien, werden in diesem Rahmen genauer untersucht.

Mobiler Browser: Aufbau und Struktur des Online-Auftritts konnen iiber den Internet-
Browser auf mobilen Endgeriten optimiert (Responsive) oder nicht optimiert (Non-
Responsive) sein. Da dies Auswirkungen auf die Bedienbarkeit bzw. Bequemlichkeit des
Einkaufsprozesses haben kann, sollen in diesem Rahmen die Ausfithrungen der LEH
untersucht werden.

Julian-Marcel Kassun 46



Ansitze zur Erzielung einer Omni-Channeling-Féhigkeit im LEH

Mobile Payment: Durch mobile Bezahldienste soll der Einkaufsprozess beschleunigt und
vereinfacht werden, sodass Online-Bestellungen bzw. stationdre FEinkdufe bequemer
abgeschlossen werden konnen. In diesem Zusammenhang sollen Innovationen der LEH
identifiziert werden.

QR-Scan-Retail: Im Rahmen des Aufstiegs von »Quick-Response-Codes« (kurz: QR-
Codes), die innerhalb der Geschifte, an 6ffentlichen Orten, auf Produkten oder in Katalogen
platziert werden konnen, erhalten Unternehmen neuartige Gestaltungsmdglichkeiten, um
zusdtzliche Informationen wéhrend des Einkaufsprozesses bereitzustellen oder
Bestellvorgéinge zu starten. Diese werden in der Untersuchung genauer verglichen.

4.2.2 Gewichtungen der Vergleichskriterien

Da nicht alle Vergleichskriterien direkt dem Omni-Channeling zugeordnet werden konnen,
sondern bereits im Zusammenhang mit dem Cross-Channel-Handel verwendet werden (z.B.
Filialfinder, Verfiigbarkeitspriifung; vgl. Heinemann 2010, S. 78ff.), werden innerhalb der
Untersuchung unterschiedliche Gewichtungen fiir vereinzelte Ausfiihrungen der IuKTs
definiert. GEDDES et al. beschreiben in diesem Zusammenhang Bedingungen, die bei der
Gestaltung von innovativen TuKT zu beachten sind, um die Konsumentennachfrage nach
einem interessanten Einkaufserlebnis, nach flexiblen Lieferangeboten sowie auf weitere
Aspekte (vgl. Kap. 2.3.3) im Sinne des Omni-Channeling hinreichend zu erfiillen (Geddes et
al. 2013, S. 27f)):

e Die Prisenz auf eigenen Medien sowie auf denen Dritter (z.B. soziale Medien), um
die Chance zu erhdhen, die Marke iiber das Kauferlebnis hinweg zu prisentieren
> Reichweite und Funktionsmoglichkeiten innerhalb der sozialen Medien

e Den Finsatz von innovativen JuKT innerhalb des stationdren Geschéfts, damit
Konsumenten alternative Mdglichkeiten haben, das Sortiment einzusehen und
Bestellungen zu tdtigen = Digitale »In-Store«-Anwendungen, Mobile Applikationen

e Die Nutzung von Ortungsfunktionen bei Konsumenten, die sich innerhalb oder in der
Néhe einer Filiale befinden, um diese {iiber zusitzliche Services/Angebote zu
informieren > Ortungsdienste, wie Geofencing, Nahfeldkommunikation (kurz:
»NFC«), QR-Codes etc.

e Die Nutzung der stationdren Filiale als Sammelpunkt fiir Katalog-, Online- und
mobile Bestellungen, um bestellte Ware abzuholen oder auszuprobieren und eine
Kundenbindung aufzubauen -> Ausgestaltung der Local Fulfillment-Angebote,
Touchpoints zu stationdren Filialen

e Verdnderung der Rolle des Geschifts als »Show-Roomg, in dem alle Produkte des
Geschifts gelagert werden und bestimmte Produkte dargestellt werden, kombiniert
mit flexiblen Lieferoptionen = QR-Scan Retail, Local Fulfillment

e Die Speicherung von Kundendaten bei Online- und mobilen Transaktionen oder
Treuekartenkunden, um diese individuell informieren zu kénnen und zu vermeiden,
dass personliche Daten erneut eingegeben werden miissen —> Treuekarten,
»Electronic Couponing« (kurz: eCoupons), personliche Profile und Leistungen
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Durch die Ausfithrungen wird deutlich, dass vereinzelte Kriterien aufgrund des Aufwands und
Nutzens zur Erlangung einer Omni-Channel-Féhigkeit unterschiedlich zu gewichten sind
(Mertins und Kohl 2009, S. 95). Vergleichskriterien innerhalb der Kategorie Digitaler »In-
Store«-Anwendungen, auch innerhalb der mobilen Applikationen, erfahren daher eine hohere
Gewichtung als jene, die auBBerhalb von stationdren Filialen zur Verfligung gestellt werden.
AuBerdem werden IuKTs, die eine Ortungsfunktion der Konsumenten zulassen und diesen
wihrend des Einkaufsprozesses unterstiitzen, ebenfalls positiver bewertet. Fordernde
MafBnahmen in Bezug auf die Nutzung des stationdren Geschéfts als zentraler Sammelpunkt
fiir bestellte Waren, lassen im Benchmarking Local-Fulfillment-Ausfiihrungen stirker ins
Gewicht fallen. Auch die Bereitstellung iibergreifender Touchpoints zu stationédren Filialen
wird in diesem Zusammenhang positiver bewertet.

Die Prasenz der LEH-Betriebe innerhalb sozialer Medien wird wéihrend der Untersuchung in
quantitativer (z.B. Anzahl der Abonnenten der Profile) und qualitativer Hinsicht (z.B.
Aktualitit) bewertet, indem die Profile auf den benannten sozialen Netzwerken analysiert
werden. Eine stirkere Gewichtung wird aufgrund des Umfangs der Untersuchungsbereiche
jedoch nicht vorgenommen, da dadurch das Gesamtergebnis zur sehr von diesen Parametern
abhingig wire. Gestaltungsansétze, die traditionelle Filialen als einen »Show-Room« durch
den Einsatz von QR-Barcode-Walls erscheinen lassen, werden ebenso wie weiterfiihrende
QR-Retailing-Ansitze wiederum stirker ins Gewicht fallen, da diese Ansétze nur vereinzelt
identifiziert werden konnten und besonders innovativ erscheinen (vgl. hierzu z.B. Mostafa
2015, S. 121f)).

Treuekarten- und Loyalititsprogramme der LEH-Betriebe sind ebenfalls wichtig, um die
Kundenbindung zu erhéhen und zusétzlich personliche Daten sammeln zu kénnen, die zur
Generierung personlicher Angebote notwendig sind (vgl. Kap 2.3.3).

Die finalen Selektionen der Gewichtungen der Vergleichskriterien sind der Tabelle 6 zu
entnehmen. Diese Priorisierungen bilden die Grundlage fiir die Gesamtbewertung aller
Gestaltungsansitze in Bezug zur Ermittlung des Grads des Omni-Channeling, gemessen am
Grad der SoLoMo-Vernetzung, und zur Identifizierung der Best-in-class-Beispiele der
Vergleichsunternehmen.

Tabelle 6: Gewichtungen der Vergleichskriterien
Quelle: Eigene Darstellung
Social Commerce (30%) I Local Commerce (40%) Mobile Commerce (30%)
= = y
& 8 g’o = *(2 N g = =)
o g = g =) < S o b | 08D 5 o -3 5 o & S
= 8 o o 2 = r=e e |S8 32| S E = & = @ = 9 SI=
ST E5 £ | |5% £E Pif ZEigs|BE s5|id
22 | 22| £ = |g8| 6% |AfE|"Fi2E| 24| 28| O
S 5} P~ 53 > =~ <
i M > = <
10% 10% 10% & 2,5% | 2,5% | 10% 10% 15% 1 15% | 2,5% | 2,5% | 10%

Summe der Einzelgewichtungen = 100%
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4.2.3 Beurteilung der Vergleichskriterien

Die Gegeniiberstellung der Vergleichskriterien je potentiellem Vergleichsunternehmen, unter
Berticksichtigung der individuellen Gewichtungen, fithrt zu einer Gesamtbewertung der
ausgewdhlten Unternehmen (Mertins und Kohl 2009, S. 95). Zuvor wird jedes Unternehmen
sequentiell, in Bezug auf den Untersuchungsbereich und des Vergleichskriteriums, anhand
sekundérstatistischer Literatur untersucht und anschlieBend nach Einschétzung des Autors
individuell bewertet. Zusétzlich werden die Auftritte der Unternehmen im Internet und
sozialen Medien in FEigenrecherche (vgl. Kap. 3.1) untersucht, um weiterfithrende
Erkenntnisse bzgl. der Kostenstrukturen, z.B. in Bezug auf die »Local Fulfillment«-Angebote,
oder Anzahl der Nutzer, z.B. auf sozialen Medien, erfassen und bewerten zu kénnen (vgl.
Anhang N und O). Die individuelle Bewertung erfolgt dabei durch ein spezielles
Punktesystem, welches in Anlehnung an MERTINS und KOHL (2009) in Tabelle 7 wie folgt
definiert ist:

Tabelle 7: Punktesystem fiir die Bewertungsmatrix
Quelle: In Anlehnung an Mertins und Kohl 2009, S. 96

TGN trifft gar nicht zu | trifft wenig zu | trifft teilweise zu | trifft ziemlich zu | trifft voll zu
Punkte 1 2 3 4 5

In der Tabelle 8 ist beispielhaft veranschaulicht worden, inwiefern sich die Beurteilung
innerhalb der einzelnen Vergleichskriterien ergriinden l4sst. Dabei ist zu erkennen, dass bzgl.
jeden Vergleichskriteriums Leitfragen formuliert worden sind, die zur individuellen
Bewertung der Vergleichsunternehmen dienen. Positive Untersuchungsergebnisse der
Leitfragen fiithren in qualitativer Hinsicht (»ja/nein«-Antworten) und quantitativer Hinsicht,
z.B. in Bezug auf die Kostenstrukturen der angebotenen Services, demnach zu einer héheren
Bewertung als negative Ergebnisse innerhalb des Bewertungsvorgangs, im besten Fall »5«
und im schlechtesten »1«.

Anhand dieses Punktesystems ldsst sich durch den Vergleich der Summen aller individuellen
Bewertungen unter Beriicksichtigung der Gewichtungen der Vergleichskriterien einerseits,
eine Rangfolge der Unternehmen mit dem hochsten Grad einer Omni-Channel-Fahigkeit —
gemessen an der SoLoMo-Vernetzung — ableiten. Andererseits konnen dadurch die »Best-in-
class«-Beispiele innerhalb der jeweiligen Untersuchungsbereiche und Vergleichskriterien
ermittelt werden. Diese werden darauf folgend néher erldutert (vgl. Kap. 4.3.2).

Die individuellen Ergebnisse der empirischen Datenerhebung und Untersuchung befinden
sich innerhalb der Bewertungsmatrix im Anhang M. Diese Daten bilden Grundlage fiir die
empirischen Ergebnisse und den weiteren Gang der Untersuchung in der vorliegenden Arbeit.
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Tabelle &:
Quelle:

Beurteilungsbeispiel

Rewe

Beurteilungsbeispiele ausgewihlter Vergleichskriterien
Eigene Darstellung

Tesco

Asda

Auchan

Soziale Medien (Bsp. Facebook) :

- Ist ein offizieller Unternehmens-
auftritt zu erkennen?

- Wird eine angemessene
Aktualitit gewéhrleistet?

- Wie viele Nutzer folgen dem
Profil des Unternehmens?

ja
ja

ca. 0,36 Mio.

ja
ja

ca. 0,31 Mio.

ja
ja

ca. 0,45 Mio.

ja
ja

ca. 1,65 Mio.

ja
ja

ca. 1,53 Mio.

nein
ja

ca. 0,53 Mio.

> Bewertung

»4«

»a«

»a«

»5«

»5«

»3«

Verkniipfungen (Bsp. Online ):

- Bestehen Verkniipfungen zu
alternativen Touchpoints des
Unternehmens?

- Wie viele Verkniipfungen
bestehen?

- Sind diese klar erkennbar und
erfiillen ihren Zweck?

ja
mehr

nein/ ja

ja
mehr

nein / ja

ja
wenig

nein / ja

ja
mehr

ja/ja

ja
viel

ja/ja

ja
mehr

nein/ ja

> Bewertung

»2«

»2«

»l«

»4«

»5«

»2«

- Besteht die Moglichkeit
online bestellte Artikel iiber
Click & Collect zu beziehen ?

- Kann der Service an ausreichend
Standorten genutzt werden?

- Veranlasst das Unternehmen fiir
den angebotenen Dienst eine
Servicepauschale?

Local Fulfillment (Click & Collect) :

ja
nein

ja (3€)

ja
nein

ja(26)

ja
nein

nein

ja
ja

nein

ja
ja

nein

ja
ja

ja (ca. 1€)

> Bewertung

»2«

»2«

»3«

»5«

»5«

»h«

4.3 Empirische Ergebnisse

Im folgenden Abschnitt werden die Ergebnisse der Datenerhebung aufgezeigt und erldutert.
Diese bilden die Basis fiir die Identifizierung der Leistungsdefizite und fiir die weiterfithrende
MalBnahmenableitung zur Erzielung einer Omni-Channel-Féhigkeit fiir den deutschen LEH.

4.3.1 Auswertung der Benchmarking-Daten

In der Abbildung 33 im Anhang P sind die individuellen Bewertungen der Unternehmen den
Vergleichskriterien grafisch gegeniibergestellt worden. Es ist zu beachten, dass diese
Ergebnisse ohne Gewichtung dargestellt sind, da diese erst bei der Ermittlung des Omni-
Channeling Grads der Unternehmen beriicksichtig werden. Die Erkenntnisse, die aus diesen
Ergebnissen resultieren, werden nachfolgend néher diskutiert.

Im Rahmen des Benchmarking ist zu erkennen, dass in den drei Untersuchungsbereichen
ausschlieBlich die internationalen Betriebe des LEH die hochsten Bewertungen innerhalb des
Vergleichs zu den nationalen Unternehmen erzielen konnten. Griinde dafiir sind zum einen
die ausschlieBSliche Selektion fithrender Multi-Channel-LEH-Betriebe weltweit, denen
innerhalb der Literaturanalyse bereits eine anndhernde Omni-Channel-Fahigkeit zugesprochen
wurde und die somit eine starke Konkurrenz darstellen. Diese Auswahl erwies sich jedoch als
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notwendig, um dadurch moglichst aussagekriftige Best-in-class-Beispiele identifizieren zu
konnen. Zum anderen werden dadurch aber auch die Leistungsdefizite der nationalen LEH-
Betriebe in den Bereichen des Social-, Local- und Mobile-Commerce deutlich gemacht. Im
Folgenden werden die Ergebnisse innerhalb der jeweiligen Untersuchungsbereiche
zusammengefasst.

i.  Ergebnis des Untersuchungsbereichs: Social Commerce

Im Bereich der sozialen Medien ist zu erkennen, dass die internationalen Betriebe des LEH im
Vergleich zu den deutschen deutlich prasenter auf den untersuchten Plattformen sind. Dariiber
hinaus ist die Anzahl der Abonnenten der jeweiligen offiziellen Unternehmensprofile, die
hiermit zustimmen, Informationen von den Unternehmen innerhalb ihres personlichen Profils
zu erhalten, um ein Vielfaches hoher. Beispielsweise folgen ca. 1,6 Mio. Nutzer dem
Unternehmen Tesco auf dem sozialen Netzwerk Facebook, wohingegen die zwei
bedeutendsten Handelsketten in Deutschland, Edeka und Rewe, zusammen lediglich ca. 0,67
Mio. Abonnenten besitzen.'” Innerhalb aller untersuchten Netzwerke setzt sich dieser Trend
fort, womit die Reichweite und Bekanntheit der internationalen Unternehmen im Allgemeinen
als wesentlich fortgeschrittener bezeichnet werden kann.

Ein wesentlicher Grund fiir das mindere Interesse kann die Ausfithrung der Funktionen und
der damit verbundene Nutzen innerhalb der sozialen Medien sein, die durch die Unternechmen
den Nutzern bereitgestellt werden und damit die Attraktivitét innerhalb des Social Commerce
steigern (vgl. hierzu z.B. Gatautis und Medziausiene 2014, S. 1235f.). Auch die Einbindung
der sozialen Medien in den stationdren Einkaufsprozess wurde in diesem Zusammenhang
analysiert, da diese per Definition ein wesentliches Merkmal fiir das Omni-Channeling ist
(vgl. Kap. 2.3.3). Jedoch konnte auf nationaler Ebene, bis auf die Visualisierung von
landesweiten Angeboten und Treuepunkten-Aktionen, keine Verkniipfungen zu stationdren
Filialen erkannt werden, durch welche die Konsumenten in den Kaufprozess mit eingebunden
werden. Innerhalb der Untersuchung wurde deutlich, dass dieses Kriterium nicht nur
mangelhaft bei nationalen Unternehmen bewertet wurde, sondern auch auf internationaler
Ebene, wie z.B. bei Auchan, nachweisliche Optimierungspotentiale identifiziert werden
konnten. Hingegen bieten Asda und Tesco ihren Konsumenten innovative Funktionen, die den
Ansitzen des Omni-Channeling entsprechen.

ii.  Ergebnis des Untersuchungsbereichs: Local Commerce

Im Rahmen lokaler [uKT sind Funktionen, die bereits dem Cross-Channel-Handel zugeordnet
werden konnen, bei allen untersuchten Vergleichsunternehmen gleichermallen ausgeprigt
(vgl. Kriterium »Filialfinder« und »Verfiigbarkeitspriifung«). In diesem Zusammenhang
wurde deutlich, dass die Allokationen der Bestinde bei den fiihrenden internationalen und
nationalen LEH-Betrieben technisch noch nicht ausgereift sind. Griinde dafiir sind nach
Einschitzungen einer Studie der katholischen Universitit Eichstétt-Ingolstadt vor allem die
fehlende Verkniipfung der IT-Systeme mit den kanaliibergreifenden Logistikprozessen der
Unternehmen (Wollenburg und Hiibbner 2014, S. 38). Bei Vergleichskriterien der

12 Links zu den offiziellen Profilen der Unternechmen auf Facebook: vgl. Tesco: https://www.facebook.com/tesco; Rewe:
https://www.facebook.com/Rewe; Edeka: https://www.facebook.com/Edeka, zuletzt gepriift am 05.02.15
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Ortungsdienste und digitalen »In-Store«-Anwendungen sind jedoch Abweichungen zu
erkennen. Im Vergleich zu deutschen LEH-Betrieben existieren bei den internationalen
Vergleichsunternehmen innovativere Ausfithrungen im Bereich des Local Commerce. Diese
werden im Rahmen der Best-in-class-Analyse im Kap. 4.3.2 veranschaulicht.

Das Vergleichskriterium »Local Fulfillment« stellt ein wesentliches Merkmal in der
Untersuchung dar (vgl. Kap. 4.2.2). In diesem Zusammenhang wurden die
Abwicklungsangebote in  Verbindung mit den  Online-Geschiftsmodellen  der
Vergleichsunternehmen betrachtet, indem die Struktur und Verbreitung von »Click &
Collect«, »Drives« und Liefermodelle fiir Lebensmittel analysiert wurden (vgl. Tabelle 13
und Tabelle 14). Dabei wurde beobachtet, dass die internationalen Betriebe des LEH eine
wesentlich hohere Nachfrage im Lebensmittel-Onlinehandel erfahren als die deutschen
Vergleichsunternehmen. Auch die Umsitze innerhalb der digitalen Vertriebskanéle sind
nachweislich hoher als in Deutschland. Beispielsweise beziffert Tesco eigenen Angaben
zufolge den operativen Gewinn im Lebensmittel-Onlinehandel auf ca. 150 Mio. Euro im Jahr
2013 (Kitzmann 2014, S. 1). Das entspricht einem Anteil von ca. acht Prozent an allen
Lebensmittelverkdufen des Unternehmens in England (vgl. ebd.). Die Konsumenten
favorisierten dabei die Lieferung nach Hause. Asda, zweitgrof3ter LEH-Betrieb in England,
setzt auf die filialbasierte Auslieferung und konnte durch umfangreiche »Same-Day-
Delivery«-Versprechen im Benchmarking punkten. Auchan hingegen setzt neben
Auslieferungskonzepten, vor allem auf zentrale Pick-Up-Lager (»Drives«), welche im
Allgemeinen im Untersuchungsgebiet Frankreich stark nachgefragt werden (vgl. Kap. 4.3.2).
Bei den nationalen Betrieben des LEH ist der Online-Lebensmittelhandel weniger stark
ausgeprégt, wie auch die Abwicklungsangebote des Local Fulfillment, welches sich in den
geringeren Bewertungen wiederspiegelt. In diesem Zusammenhang wurden auch die damit
verbundenen Kosten der Liefermodelle erfasst. Dabei wurde deutlich, dass auf internationaler
Ebene flexible Lieferpauschalen und monatliche Lieferpdsse die Attraktivitit von Local
Fulfillment-Angeboten erhdhen.

iii.  Ergebnis des Untersuchungsbereichs: Mobile Commerce

Im Rahmen des Mobile Commerce wurden einerseits die Smartphone-Applikationen der
Vergleichsunternehmen betrachtet. Dabei konnten die internationalen LEH-Betriebe
ideenreichere Ausfithrungen gestalten, die den Konsumenten nicht nur wéhrend des
Einkaufsprozesses unterstiitzen, sondern auch durch eine einfache Bedienbarkeit iiberzeugten.
Positive Beispiele finden sich dafiir in Kap. 4.3.2. Auch innerhalb des Vergleichskriteriums
»Mobiler Browser« zeigte sich, dass die Best-in-class-Beispiele durch die internationalen
Vergleichsunternehmen gestaltet wurden. Jedoch sind Moglichkeiten des »Mobile Payment«
insgesamt betrachtet noch wenig verbreitet und befinden sich noch in einer
Experimentierphase. Auchan gilt in diesem Bereich bisher als Innovationsfiihrer (Rode 2014a,
S. 33).

Weiterfithrende Angebote innerhalb mobiler [uKTs, die in Verbindung mit dem »QR-Scan-
Retail« bereitgestellt werden konnen, sind bei den nationalen LEH-Betrieben kaum
beobachtet worden. Innerhalb der Geschifte befinden sich zwar auf den Artikeln zum Teil
solche Codes, diese werden aber vorwiegend von den Herstellern selbst bereitgestellt.
Verkniipfungen zu den unternehmenseigenen Angeboten oder alternativen Touchpoints sind
nicht wahrzunehmen, woraus eine tendenziell mangelhafte Bewertung in diesen
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Untersuchungsbereichen resultierte. Tesco konnte in diesem Bereich iiberzeugen und
integriert einfallsreiche Losungen durch den Einsatz dieser Technologien in den Filialen und
auflerhalb dieser.

iv.  Gesamtergebnis des Benchmarkings
Durch die Analyse ergibt sich aus den individuellen Beurteilungen folgendes Gesamtergebnis

des Benchmarkings unter Beriicksichtigung der individuellen Gewichtungen der
Vergleichskriterien:

Tabelle 9: Gesamtergebnis des Benchmarkings

Quelle: Eigene Darstellung
Q C C dc Re C G Q) ASd A
Soziale Medien 243 3,00 2,14! 4,71 4,57 286 ¢
Funktionen fiir K. 2,17 1,83 1,33! 3,00 4,00 1,67 § é
Verkniipfungen ____ {22274 133 _ 133 100 333 ¢ 4000 _ 133 9
Filialfinder 3,67 3,67 3,671 3,67 3,67 3,67
Verfiigbarkeitspriifung 1,00 1,00 1,00i 1,00 1,00 100 g
Ortungsdienste 1,00 1,00 1,00, 2,50 3,50 2,50| 8 §
In-Store-Anwendungen 1,50 1,50 1,50: 4,00 2,50 500 S
Local Fulfiliment____ | 277 138 __ 23| __ 2wl _3erl ___as3l |
Mobile Applikation 2,67 2,33 3,001 444 4,00 444 o
Mobiler Browser 3,00 4,00 1,00i 5,00 4,00 4,00 % 5
Mobile Payment 3,00 2,00 2,00; 3,00 3,00 5002 %
QOR-Scan Retail 1,33 1,33 1,33: 5,00 2,00 2,67 °

I
D> (mit Gewichtung) 1,84 1,97 1,szi 3,84 3,50 3,26
Omni-Channel Féhigkeit: 1 = trifft gar nicht zu, 2 = trifft wenig zu, 3 = trifft teilweise zu, 4 = trifft ziemlich zu, 5 = trifft voll zu

Es ist zu erkennen, dass Tesco durch das Benchmarking die hochste Omni-Channel-Fahigkeit
zugesprochen wird. Dies liegt vor allem an den positiven Ergebnissen innerhalb der mobilen
und sozialen Untersuchungsbereiche. Mit einem relativen Abstand von ca. 0,34
Bewertungspunkten belegt Asda den zweiten Rang des Gesamtergebnisses. Der franzosische
LEH-Betrieb Auchan belegt Platz drei in der Gesamtbewertung und kann vor allem durch die
positiven Ergebnisse innerhalb des Local Commerce {iberzeugen.

Die nationalen Vergleichsunternehmen belegen die unteren Rénge des Benchmarkings und
weisen einen signifikanten Abstand zu den internationalen Vergleichsunternehmen auf.
Beispielsweise liegen zwischen dem ersten Rang (Tesco) und letztem Rang (Real) ca. zwei
Bewertungspunkte. Lediglich Rewe erzielt einen Wert von nahezu zwei Bewertungspunkten,
wodurch der Grad des Omni-Channeling insgesamt betrachtet mit »trifft wenig zu« zu
bewerten ist. Die wesentlichen Unterschiede in der Gesamtbewertung sind fiir ein besseres
Verstindnis durch die Einfirbungen nochmals verdeutlicht worden. In diesem
Zusammenhang werden die signifikanten Leistungsdefizite zwischen den nationalen und
internationalen Betrieben im Kapitel 4.3.3 ndher konkretisiert. Zunéchst werden jedoch die
identifizierten Best-in-class-Anséitze (hier: griine Felder) erldutert, aus denen die positiven
Bewertungen abgeleitet werden konnen.
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4.3.2 Identifizierung von Best-in-Class-Ansétzen

Im Folgenden werden die identifizierten Best-in-class-Ansidtze der Untersuchungsbereiche
vorgestellt, die im Rahmen des Benchmarkings identifiziert werden konnten und demnach
eine Omni-Channel-Fahigkeit im LEH fordern konnen.

Tabelle 10: Best-in-class-Ansdtze im Sinne des Omni-Channeling
Quelle: Eigene Darstellung

Umgesetzte Gestaltungsmoglichkeiten Social Commerce

Produkte empfehlen »chosenbyme« (Asda);

Produkte teilen »Share & Earn« (Tesco)

Verkniipfungen Shoppable-Videos (Asda)

Umgesetzte Gestaltungsmoglichkeiten Local Commerce

Digitale ,,In-Store*- In-Store-Navigation (Auchan), Auchan Rapid (Auchan);
Anwendungen »Tesco Discover« (Tesco)
Ortungsdienste In-Store-Beacons (Asda); Einbindung von Shopkick (Tesco)

Optimierte Drives (Auchan); »Dark Stores« (Tesco);
»Distribute & Earn« (Tesco), flexible Liefermodelle (Tesco & Asda)

Local Fulfillment

Umgesetzte Gestaltungsmoglichkeiten Mobile Commerce

Optimierte Applikationen (Asda & Tesco), Print-Apps (Tesco); »Price

Mobile Applikation Gurantee« (Asda); »Price Promise« (Tesco);
Mobile Payment »Flash ‘n Pay« (Auchan), »Zapp« (Asda)
Mobiler Browser Full Responsive Browser (Tesco, Asda, Auchan)
QR-Scan-Retail Home Plus (Tesco); Einkaufslisten (Asda)

1. Umgesetzte Gestaltungsmoglichkeiten des Social Commerce

Innerhalb des Social Commerce besteht im Sinne des Omni-Channeling das Ziel, iiber
gewohnliche Marketing-Aktivititen oder Newsfeed-Verbindungen im sozialen Netzwerk
Facebook o0.d. hinaus zu denken. Innovative Gestaltungsansitze, die den Konsumenten
miteinbeziehen, erweisen sich dabei als besonders lukrativ. Dadurch werden Mehrwerte
generiert, die Ausloser fiir eine Weiterempfehlung sein kdnnen und somit die Bekanntheit des
Unternehmens steigern (Esch und Klein 2014, S. 42).

i.  Produkte empfehlen

Der Dienst »chosen by me« wird durch das Unternehmen Asda in allen untersuchten sozialen
Medien bereitgestellt. Das Ziel ist es dabei, dass Konsumenten ihre favorisierten Artikel des
Unternehmens, anderen Kunden durch die Platzierung eines Kommentars oder einer Bilddatei
innerhalb der Netzwerke empfehlen. Dariliber hinaus werden besonders hiufig diskutierte
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Artikel, auf der unternehmenseigenen Homepage visualisiert und eine Auswahl der
Nutzerkommentare aller sozialen Medien angebunden.'” Nach einiger Zeit lassen sich die
favorisierten Artikel auch mit der Aufschrift »chosen by you« in den Regalflichen der
stationéren Filialen wiederfinden (siche exemplarisch Abbildung 22).

Danielle Whittaker
@Antonia_DW1609

FAVORITEN  LISTEN
2.272 2

TWEETS
8.265

Tweet: Tweets & Antworter Fotos & Videos
Asda weets eels ntworten 0S ae
@asda Asda @asda - 16 X
Saving you money every day va
Jazzie or Jaffa which would you go for’@
&
o Be‘gemen T These Chosen by you tubs are £2 a@ﬁﬁ

two for £3. bit.ly/18uDecC

W

@asda | don't know who came up
with this. But | just want to thank
you for making my bad day

amazing http://t.co/2xvyMooWnt

Abbildung 22:  Beispiel eines geteilten Artikels iiber »chosen by you«
Quelle: Asda'

Strategisch betrachtet lisst dieser Ansatz die Konsumenten nicht nur interaktiv an der
Produktbewertung und -empfehlung teilhaben, sondern suggeriert diesen auch eine
vertrauenswiirdige Umgebung, in der sie sich frei von unternehmensgesteuerten Botschaften
bewegen konnen. Auflerdem verschmelzen dadurch die Kontaktpunkte in den sozialen
Medien mit den Kontaktpunkten der stationiren Filialen, da sich die beliebten Artikel auch in
diesen wiederfinden lassen. Die Verschmelzung bzw. parallele Nutzung der sozialen und
lokalen Kontaktpunkte ist gleichzeitig eine hinreichende Bedingung des Omni-Channeling,
sodass dieser Ansatz insgesamt die Omni-Channel-Fahigkeit fordert (vgl. Kap. 2.3.3).

i. Produkte teilen

Die Nutzung sozialer Medien wéhrend des physischen Einkaufprozesses wurde durch Tesco
mit dem Ansatz »share & earn« erweitert, um im Rahmen von Artikelempfehlungen
Konsumenten zu belohnen (Wagner und Wiehenbrauk 2014, S. 17). Dabei konnen
Konsumenten iiber einen Web-Shop sowie einer Smartphone-Applikation, Artikel auswihlen
und tber ihre personlichen Profile teilen. Erwerben Freunde oder Bekannte die geteilten
Artikel, werden dem Urheber der Empfehlung und den Erwerbern selbst Extra-Treuepunkte
auf der unternehmenseigenen Treuekarte gutgeschrieben (vgl. Abbildung 23). Diese konnen
fiir zukiinftige Einkdufe, in Form von Sofort-Rabatten u.a., genutzt werden.

13 Vgl. http://your.asda.com/chosenbyme, zuletzt aufgerufen und aktualisiert am 21.01.15
14 Vgl. http://your.asda.com/chosenbyme, zuletzt gepriift am 10.02.15
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Ifyou like, share and buy with us you can earn
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TEScO direct l e Terms & Conditions forctas
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number below direct website and ‘Share & Earn’ friends click and shop
" find a product you button and ‘like’ through your facebook
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collecting points
i ' TESCO direct
' - B 7Y

Abbildung 23:  »Share & Earn«-Ansatz von Tesco
Quelle: Digital Intelligence Today"’

Uber die Bonuskarten konnen die Konsumenten einerseits eindeutig identifiziert werden.
Anderseits ergeben sich durch Bewegungen und Transaktionen iiber die sozialen Medien und
Internet-Shops Kundendaten, die die Grundlage fiir personalisierte Leistungen darstellen und
innerhalb anderer Informations- und Kommunikationsprozesse verwendet werden konnen.

Vor dem Hintergrund der Integration von Kundenempfehlungen in den Einkaufsprozess durch
den FEinsatz sozialer Medien, kann die Nutzung der digitalen Vertriebswege des
Unternehmens angestoflen werden. Share & Earn ist dabei ein moglicher Ansatz, der es den
Konsumenten ermdoglicht, die digitalen Vertriebskanédle mit den sozialen Kontaktpunkten
parallel nutzen zu konnen.

iti.  Verkniipfungen zu alternativen Touchpoints

Mit sogenannten »Shoppable-Videos« konnen Unternehmen innerhalb der Video-Plattform
»YouTube« direkte Verlinkungen zu ihren Online-Shops implementieren. Asda bietet ihren
Konsumenten diese Mdoglichkeit seit September 2014 und konnte dadurch die Bekanntheit
ihres YouTube-Kanals signifikant steigern. Diese Funktion ermdglicht es, wihrend des
Abspielens eines Werbe-Videos die visualisierten Produkte anzuklicken und direkt in einen
Warenkorb zu verschieben, ohne das soziale Netzwerk verlassen zu miissen. Durch diesen
Ansatz konnte nach eigenen Angaben vor allem die Anzahl an Impulskdufen gesteigert
werden (Gosh 2014a, 0.S.).

15 http://digitalintelligencetoday.com/share-and-earn-with-worlds-3rd-largest-retailer-tesco-screenshots/tesco-share-and-

earn/, zuletzt gepriift am 10.02.15
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1.  Umgesetzte Gestaltungsmoglichkeiten des Local Commerce'®

Im Rahmen des Local Commerce sollte der technologische Fortschritt in den In-Store-Bereich
integriert werden, um dadurch nicht nur das Einkaufserlebnis zu steigern, sondern auch
personalisierte Leistungen am POS anbieten zu konnen (vgl. Kap. 4.2.2). Ferner sollen
Ortungsdienste in den Einkaufsprozess integriert werden und innovative Auftragserfiillungen
angeboten werden. AbschlieBend betrachtet sollten den Konsumenten multi-optionale
Abwicklungsmoglichkeiten fiir Online bestellte Waren in einem regionalen Gebiet geboten
werden (vgl. Galipoglu 2014, S. 68f.).

i. Ortungsdienste

Geofencing

Seit November 2014 hat Asda in vereinzelten Filialen die sogenannte »Beacon«-Technologie
installiert, die es ermdglicht, Konsumenten nach vorgeschalteter Einholung ihrer
Einwilligung, zu orten und iiber das Smartphone zu kontaktieren (Rode 2014c, S. 33). Asda
nutzt diese Technologie beispielsweise um Kunden, die sich in der Néhe einer Filiale
befinden, einen Preisvergleich zu konkurrierenden LEH anzuzeigen und auf besondere
Angebote innerhalb des eigenen Geschifts hinzuweisen (Gosh 2014b, 0.S.).

Ferner gewiéhrt Tesco seinen Konsumenten die Nutzung einer Drittanbieter-App namens
»Shopkick« fiir das Smartphone. Diese Applikation ist eine filialbezogene Marketing-
Plattform, die durch Bonusprogramme die Konsumenten in die Filiale zieht, die im Gegenzug
sogenannte »Kicks« (Treuepunkte) erhalten. Eintauschen konnen die Nutzer die Bonuspunkte
gegen Geschenkgutscheine, die z.B. im Web-Shop der teilnehmenden Héndler eingelost
werden konnen. Auch Besuche auf den Websites der Unternehmen oder das Teilen von
Produkten wird belohnt. Fiir die Héndler ergeben sich zudem neue Moglichkeiten, weitere
Marketing-Botschaften direkt am POS auf das Smartphone zu senden. Dies konnen etwa
Hinweise auf besondere Aktionen in der Filiale oder die Bewerbung neuer Produkte innerhalb
des Sortiments sein. Dadurch kann den Konsumenten ein interaktives Einkaufserlebnis im
physischen Laden suggeriert werden (Rode 2014c, S. 33).

ii.  Digitale-In-Store-Anwendungen

Filialbasierte Terminals

Auchan erleichtert durch den Einsatz von Info-Terminals die filialbasierte Navigation. Uber
diese konnen die Konsumenten nicht nur den Standort von speziellen Artikeln ausfindig
machen, sondern auch Zusatzinformationen bzgl. aktueller Preise und Angebote oder
weiterfiihrende Produktinformationen erhalten (vgl. Abbildung 24).

16 Unterschiede innerhalb des Kriteriums »Filialfinder« konnten in diesem Zusammenhang nicht identifiziert werden und
werden in der Beschreibung daher nicht aufgefiihrt. Aulerdem konnte fiir das Kriterium ,,Verfligbarkeitspriifung® bei keinem
Vergleichsunternehmen ein Ansatz identifiziert werden, weshalb auf eine Beschreibung verzichtet wurde.
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Abbildung 24:  Info-Terminals innerhalb einer Filiale der Auchan Ltd.
Quelle: ViaDirect'’

Des Weiteren stellt Auchan in vereinzelten Filialen Handscanner zur Verfligung mit denen die
Konsumenten, in den Filialen, die Waren selbst cinscannen konnen. Dadurch erhalten die
Konsumenten direkt an den Regalflichen nicht nur Zusatzinformationen zu den Produkten,
sondern konnen diese bei Bedarf auch in einen virtuellen Warenkorb verschieben. Besitzen
diese zudem eine Treuekarte des Unternehmens, kann diese vor dem Einkauf eingescannt
werden, um Sofortrabatte zu erhalten oder eine vorher online erstellte Einkaufsliste abzurufen.
AuBerdem beschriankt sich der Bezahlprozess fiir die Konsumenten nicht mehr darauf, die
Waren an der Kasse von Hand einscannen zu lassen, sondern wird um weitere
Zahlungsmethoden, z.B. iiber die Treuekarten an den Terminals erweitert.

Smartphone Applikationen

Mit der Smartphone-Applikation »Tesco Discover« hat Tesco es geschafft, zusitzliche
Investitionen fiir Handscanner-Technologien iiberfliissig erscheinen zu lassen, indem die
Scan-Funktion der Barcodes von der integrierten Kamera eines mobilen Endgerits
tibernommen wird. Dadurch soll den Konsumenten die Moglichkeit gewdhrt werden, die
Produkte sowohl innerhalb der Filiale als auch in Katalog-Touchpoints zu ,,entdecken®. Dabei
werden auf den Produkten Hinweise platziert, sodass weiterfilhrende Informationen oder
Rabatte durch das Einscannen der Waren abgerufen werden kénnen.

Mit der Smartphone Applikation »My Auchan« gewéhrt Auchan seinen Konsumenten das
Abrufen von Angeboten innerhalb einer bestimmten Filiale oder das Abrufen aktueller
Prospekte einer Region. So erhilt der Kunde einen digitalen Uberblick innerhalb oder in der
Nihe einer stationéren Filiale.

17 Vgl. http://www.viadirect.com/sites/default/files/auchan-velizy-borne-orientation-1.jpg, zuletzt gepriift am 12.02.15
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iii.  Local Fulfillment

Same-Day-Delivery durch Kundenbeteiligungen

In der Analyse des Forschungsstandes deutscher Multi-Channel-Strategien im LEH wurde
deutlich, dass die Nutzung der Lebensmittel Lieferdienste durch hohe Lieferkosten und
fehlendes Vertrauen gehemmt wird (vgl. Kap 3.1.4). Auch der Wunsch nach einer Same-Day-
Delivery-Option kann bisher nur teilweise und durch damit verbundene Extrakosten durch die
Rewe-Group ermdglicht werden.

Mit dem Ansatz »Distribute & Earn« setzt Tesco seinen Konsumenten Anreize an der Kasse
Einkdufe fiir Nachbarn und auf dem Heimweg befindliche Kunden mitzunehmen und
abzugeben. Im Gegenzug erhalten diese bei erfolgreicher Ubermittlung der Waren eine
monetéire Entschadigung beim nichsten Einkauf (Wagner und Wiehenbrauk 2014, S. 17).

Dartiber hinaus hat sich auf internationaler Ebene mit der sozialen Plattform »Instacart« ein
unternehmensunabhéngiges Liefermodell entwickelt, dass die LEH-Betriebe bei diesen
Vorhaben unterstiitzt und damit die Attraktivitit von Lebensmittel-Lieferdiensten steigern
konnte. Innerhalb dieses Modells ilibernehmen registrierte Nutzer den Einkauf und die
Lieferung von Lebensmitteln aus Filialen lokaler LEH-Betriebe, deren Sortiment beim
Lieferdienst online abgebildet wird. Kunden melden sich ebenfalls bei der Plattform an und
tragen dort ihre Bestellungen in digitale Einkaufslisten ein. Innerhalb des Erlosmodells fiir
den Dienst entfallen pro Einkauf ca. vier Euro auf den liefernden Nutzer, weitere ca. 99 Cent
auf die Plattform selbst, die den Service ermdglicht (Holst 2014, S. 22). Die Vorteile dieses
Modells resultieren aus der Mdoglichkeit, teure Mindestbestellwerte zu umgehen. Nachteile
ergeben sich durch eine inkonsistente Lieferqualitit, da der Dienst keine standardisierten
Auslieferfahrzeuge der Boten voraussetzt.

Durch die Forderung und Einbindung dieser Modelle konnten die LEH-Betriebe in
Deutschland unabhéngiger von eigenen Auslieferungsmodellen werden und die Lebensmittel
kostendeckender ausliefern lassen. Anhand von individuellen Bewertungsmoglichkeiten der
Boten konnen die Nachteile dieses Modells umgangen werden, da positive Kritiken von
anderen Kunden Vertrauen schaffen und durch negative Bewertungen unzuverlidssige Boten
aussortiert werden konnen(vgl. ebd.).

Optimierte Drive-Stationen

Im Bereich des Local Fulfillment ist es etablierten LEH-Betrieben in Frankreich gelungen,
das Potential von Pick-Up-Stationen in einem hohen Mal} abzuschdpfen und damit langfristig
gewinnbringend zu operieren. Im Jahr 2013 gab es landesweit liber 2000 solcher Pick-Up-
Stationen, wohingegen in Deutschland nur in vereinzelten Stidten die Existenz einiger
weniger (vgl. Kap. 3.1.3) bestétigt werden kann (Chaton 2013, 0.S.). Die franzosische
Handelskette Auchan hat dabei landesweit zentrale Pick-Up-Stationen an strategisch
wichtigen Standorten errichten konnen, um dadurch langfristig eine kritische Masse zu
erreichen. Im Gegensatz zu den Angeboten der deutschen Handelsketten, bei denen
vorgepackte Waren vorerst direkt neben den eigentlichen Filialen abgeholt werden konnen,
setzt Auchan auf eine Ortliche Trennung von Filiale und Drive. Dadurch geraten Drive-
Konsumenten einerseits nicht in Kontakt mit den Kunden traditioneller Betriebstypen. Des
Weiteren ermoglicht es die Handelskette die Drives entsprechend der Abholung zu
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optimieren. Abholmairkte sind nach Angaben der Anwender wesentlich kleiner (ca. 1.700m )
als im Vergleich zu den stationdren Betriebstypen (durchschnittlich 11.000m ) und damit auch
bzgl. der Betriebskosten giinstiger (vgl. ebd.).

Mit mobilen Handscannern erfassen Mitarbeiter die digitalen Einkaufslisten der Konsumenten
in den fiir die Lagerung und Kommissionierung von Lebensmitteln optimierten Lagerhallen
(vgl. Abbildung 25). Die Einkaufslisten wurden vorher von den Konsumenten via
Smartphone-App oder im Internet-Shop zusammengestellt und iiber etablierte Methoden
bezahlt. Mithilfe dieser Prozesse konnen die Betreiber ihren Konsumenten eine schnelle
Abholung der Waren anbieten. Diese sind nach eigenen Angaben auch bereit, dafiir kleine
Aufpreise von zurzeit ca. einem Euro pro Bestellung zu zahlen. Ein weiterer Vorteil des
Abholprinzips ist eine mdgliche Endkontrolle der Waren vor Ort durch den Konsumenten.
Vor allem Frischwaren (bzw. Suchgiiter) konnen in diesem Zusammenhang nochmals
tiberpriift werden und bei Mingeln ggf. ausgetauscht werden (vgl. ebd.).

Abbildung 25:  Innenasicht Auchan Drive
Quelle: Norpac'®

Diese Mirkte haben sich nach Héndlerangaben in der Vergangenheit als profitabel erwiesen.
Auchan, das als Pionier der Drive-Konzepte bezeichnet wird, beziffert seine jdhrlichen
Umsatzzuwichse auf bis zu 20 Mio. Euro (Aautor 2013, S. 56). Die Annahmen werden durch
eine rasche Zunahme der Drives in Frankreich bestdtigt, da auch konkurrierende LEH-
Betriebe von dem zunehmenden Interesse dieser Modelle profitieren wollen. Derzeit
stagnieren die Umsétze allerdings, da der Markt gesittigt erscheint (vgl. ebd.).

In diesem Zusammenhang wird deutlich, dass sowohl Mehrwerte fiir die Konsumenten durch
Convenience in Bezug auf Zeit und Bequemlichkeit durch das mobile Einkaufen erzielt
werden konnten, aber auch die LEH-Betriebe gewinnbringend durch den Einsatz intelligenter
Vertriebsstrategien in Verbindung mit der Bereitstellung innovativer [uKT profitabel agieren
konnen.

18 Vgl. http://www.norpac.fr/consommer/auchan-drive.html, zuletzt gepriift am 13.02.15
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»Dark Stores« als Ansatz fiir die »Letzte Meile« in Ballungszentren

Mit der Umwandlung stationédrer Filialen in sogenannte ,,Dark Stores® versucht Tesco in
London, die zunehmende Nachfrage fiir den Lebensmittel-Onlinehandel zu decken. Zurzeit
betreibt das Unternehmen vier solcher Geschéfte, die ausschlieSlich dem E-Food Geschift
dienen und fiir Konsumenten nicht zugénglich sind (ZiemBen 2014b, 0.S.). Der Vorteil
besteht nach eigenen Angaben darin, dass diese Umwandlung die Moglichkeit bietet, alle
Kunden auf der letzten Meile kostendeckend von zentralen Punkten aus, ohne negative
Effekte in der City-Logistik und beliefern zu kénnen (vgl. ebd.).

Click & Collect an offentlichen Orten im Sinne des Treffprinzips

Durch die Nutzung 6ffentlicher Orte nach dem Treffprinzip (vgl. Kap. 2.1.2) haben sowohl
Tesco als auch Asda das klassische Marktplatzprinzip neu interpretiert. Die Unternehmen
bieten ihren Konsumenten die Abholung ihrer Waren an U-Bahn-Stationen, Biichereien oder
innerhalb offentlichen Parks iiber den klassischen Click & Collect Service an. Dabei werden
verschiedene Zeitslots zur Verfligung gestellt, an denen ein Lieferwagen diese offentlichen
Orte anfihrt und die Waren iiberliefert. So schaffen die Unternehmen Sammelbestellungen,
wodurch diese den Service ab einem Bestellwert von 15 Pfund kostenlos anbieten konnen.
Die Nachfrage nach Treffpunkt-Lieferungen war nach eigenen Angaben so hoch, das weitere
Ausweitungen geplant sind (Lawson 2013, 0.S.).

Flexible Liefergebiihren und Lieferzeitfenster fiir Auslieferungsmodelle

Im Rahmen der empirischen Erfassung der Vergleichsunternehmen wurde beobachtet, dass
die internationalen Vergleichsunternehmen flexible Lieferpauschalen, mit denen die Kosten
pro Bestellung gegen die Zahlung einer monatlichen Gebiihr umgangen werden konnen,
anbieten (vgl. Tabelle 14 im Anhang O). Der Mindestbestellwert pro Bestellung bleibt zwar
erhalten und bewegt sich in einem &hnlichen Rahmen wie bei den deutschen
Vergleichsunternechmen (etwa 30 — 40€'%), jedoch fallen keine Versandgebiihren mehr an.
Vergleichbar ist diese Auslegung mit dem Dienst »Prime« von der Amazon.com Inc.

Ill.  Umgesetzte Gestaltungsmoglichkeiten des Mobile Commerce

Im Sinne des Omni-Channeling soll nicht nur innerhalb der Filialen der Einsatz mobiler
Endgerdte gefordert werden, sondern sie miissen auch auBlerhalb dieser einen Ieicht
zuginglichen Touchpoint zu den Angeboten der Unternehmen darstellen, damit ein
ganzheitlicher Auftritt gewéhrleistet werden kann (vgl. Kap. 2.3.3). In diesem Zusammenhang
wurde gepriift, ob die Smartphone-Applikationen der Vergleichsunternehmen intuitiv sind
und auch weiterfiihrende Mobile-Services (Augmented Reality, QR-Scan, Mobile Payment)
in den Einkaufsprozess integriert werden konnen.

19Vgl. z.B. »Delivery Pass« von Asda Inc.: https:/groceries.asda.com/asda-webstore/pages/delivery pass/ltr.shtml-
?cmpid=ahc-_-ghs-_-asdacom-_-delivery-pass-_-main-cta#delivery_pass_listing, zuletzt gepriift am 05.03.15
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i. Mobile Applikation

Umfassende Funktionen und weiterfiihrende Angebote innerhalb der Applikationen

Innerhalb des Benchmarking fiel auf, dass die internationalen Vergleichsunternehmen die
mobilen Touchpoints wesentlich effizienter in den Einkaufsprozess integrieren, als die
nationalen LEH-Betriebe (vgl. Anhang M). Neben einer fiir das Omni-Channeling
elementaren Bestellfunktion sind iibersichtliche Navigationsmeniis zur Erleichterung der
Bedienung vorhanden (vgl. Abbildung 26). Auch die Installation der Applikation erweist sich
als kundenfreundlicher, da nicht zwischen einer hohen Anzahl verschiedener Anwendungen
in den jeweiligen Bezugsplattformen (z.B. Google Play oder iTunes) auszuwihlen ist, sondern
diese vielmehr klar dem jeweiligen Zweck (Shopping 0.4.) zugeordnet werden konnen. Des
Weiteren besteht bei Tesco und Asda die Moglichkeit, Online-Preise mit den Preisen in den
stationdren Filialen zu vergleichen. Weil die Unternehmen zunehmend auf kurzfristige
Rabattaktionen setzen, konnen Preisdnderungen in Echtzeit auf die digitalen Displays der
Smartphones tibermittelt werden (Rode 2015, S. 2). Auch Preisvergleiche zu konkurrierenden
Héndlern werden in vereinzelten Féllen (z.B. Asda und Tesco) innerhalb der Applikation
zugelassen. Die Unternehmen garantieren ihren Konsumenten zudem die Riickerstattung der
Differenz bei einer mdglichen Preisabweichung zwischen den Vertriebskandlen. Dadurch
wirken die Vertriebskanidle gegeniiber den Konsumenten -einheitlicher (Wagner und
Wiehenbrauk 2014, S. 22).

Funktionslose Fldache

Local Fulfillment-
Optionen
iu der ueueu
real; o iy
\ Slot booked g
Fehelende Bestellfunktion o o
q:'m Individuelle Merklisten

und Mobile-Shopping

Favourites shop

Filialfinder | * Ej

Basket 3 Pending orders

Shopping list & Additem
[N

Personalisierte Leistungen

Abbildung 26:  Vergleich der mobilen Applikationen von Real und Tesco
Quelle: Eigene Darstellung durch Screenshots aus dem iTunes-App Store

Zudem integrieren die internationalen Vergleichsunternehmen weiterfiihrende Anwendungen
des Smartphones, wie z.B. die untersuchten Formate »Augmented Reality«, Barcode-Scanner
oder eCoupons weitreichender in ihre Smartphone-Applikation. Tesco ermoglicht z.B. durch
die Funktion »Print-Apps«, dass die Konsumenten Produkte in Katalogen oder Web-Shops

Julian-Marcel Kassun 62



Ansitze zur Erzielung einer Omni-Channeling-Féhigkeit im LEH

mit ihrer Smartphone-Kamera erfassen konnen, um zusétzliche Informationen abzurufen.
Durch die Augmented Reality-Technologie werden die gedruckten Produkte in
dreidimensionaler Erscheinung visualisiert. Dariiber hinaus erscheinen Funktionen, die zu
weiterfiihrenden Funktionen wie ,,Filialfinder” und ,,Merkliste” oder direkt zum Web-Shop
fithren (vgl. Abbildung 27).

Abbildung 27:  Einbindung von Augmented Reality bei Tesco-Katalogen
Quelle: TechMasch®

Durch diesen Ansatz verschmelzen Katalog-Touchpoints mit dem mobilen Kanal. AuBBerdem
erhalten Katalog-Touchpoints durch den Einsatz solcher Technologien indirekt eine
Bestellfunktion und kénnen dadurch attraktiver fiir die Konsumenten wirken.

Durch Anwendungen wie Einkaufslisten bzw. Merklisten werden fiir die Konsumenten
individuell beliebte Produkte gespeichert und konnen bei Bedarf wieder abgerufen werden.
Auchan erweitert die Anwendung durch eine »Alarm-Funktion«, durch die die Konsumenten
informiert werden, wenn ihre beliebten Produkte zu einem Aktionspreis zur Verfligung
stehen. Darliber hinaus konnen aktuelle Kataloge und eCoupons durch das
unternehmenseigene Bonuspunkteprogramm innerhalb der Applikation sehr einfach
abgerufen werden, wodurch die relativ hohen Bewertungen in diesen Vergleichskriterien
begriindet sind. Ein exemplarischer Aufbau der Applikation von Auchan befindet sich in der
Abbildung 28.

20 Vgl. http://techmash.co.uk/2011/11/18/tesco-go-augmented-reality/, zuletzt gepriift am 15.02.15
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Abbildung 28:  Funktionen der Auchan Smartphone-Applikation
Quelle: Eigene Darstellung durch Screenshots aus dem iTunes-App-Store

ii. Mobiler Browser

Ein optimierter Web-Shop sollte im Rahmen des Mobile-Commerce unbedingt angestrebt
werden, da die Kunden fiir die Nutzung lediglich einen mobilen Browser bendtigen, der im
Rahmen eines Smartphones zur Standardanwendung zihlt. Uberdies geht mit der Optimierung
des Web-Shops auch kein etwaiger groBerer Aufwand bzw. Kostenfaktor einher, da die
Unternehmen diesen mit einfachsten Gestaltungsprinzipien optimieren konnen (Galipoglu
2014, S. 62).

Innerhalb der Untersuchung des Kriteriums »Mobiler Browser« wurde deutlich, dass die
nationalen Vergleichsunternehmen Rewe und Edeka bemiiht sind, die Websites fiir mobile
Endgerite zu optimieren, jedoch wurden bei Real auch negative Ausfithrungen identifiziert,
bei denen Optimierungspotentiale bestehen. Dadurch kann der mobile Einkaufsprozess
erheblich erschwert werden (vgl. ebd.). Die untersuchten internationalen LEH-Betriebe
weisen alle eine optimierte Website fiir mobile Endgeréite auf. Das beste Beispiel lieferte
dabei Tesco. Die mobile Website des britischen Unternehmens entspricht nahezu vollstindig
der mobilen Applikation, mit gleichen Funktionen (Barcodescanner, Link zur Augmented
Reality Funktion etc.) und personalisierten Leistungen (nach einmaliger Anmeldung).

iti.  Mobile Payment

Die Abwicklung von kontaktlosen Finanztransaktionen sind bei den nationalen LEH-
Betrieben im Internet durch géngige Bezahlmethoden (Kreditkarte, PayPal, Lastschrift etc.)
moglich. Jedoch erfordert das Mobile Payment im Sinne des Omni-Channeling auch eine
kontaktlose Zahlmethode innerhalb der Filialen, um den Einkaufsprozess insgesamt bequemer
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zu gestalten (Galipoglu 2014, S. 65).2' Diese konnten jedoch bei keinem nationalen
Vergleichsunternehmen identifiziert werden.

Innovative Losungen, die den Anspriichen des Omni-Channeling gerecht werden, konnten
einerseits bei Auchan beobachtet werden, die den Dienst »Flash® n Pay« seit 2012 in
vereinzelten Filialen testen und diesen im Sommer 2015 in allen 120 SB-Warenhédusern zur
Verfiigung stellen werden (Rode 2014a, S. 33). Die Konsumenten bezahlen ihre Artikel via
QR-Code direkt am POS, konnen {iiber diesen Dienst auch »eCoupons« einlésen und
Treuepunkte sammeln. Ein weiterer positiver Nebeneffekt ist die Mdglichkeit der digitalen
Speicherung von Quittungen auf dem Smartphone (vgl. ebd.; siche Abbildung 29)

B "

Abbildung 29:  Beispiel einer digitalen Quittung via Flash' n Pay
Quelle: Auchan Group

Asda verfolgt einen anderen Ansatz, in dem den Konsumenten zukiinftig die Nutzung einer
Drittanbieter-App fiir mobile Endgerdte ermoglicht wird. Durch die Applikation »Zapp«
konnen Artikel mit der Nutzung von Nahfeldkommunikationstechnologien (»NFC«), Artikel
zum Teil durch das blofle Beriihren des Smartphones mit einem NFC-Chip, der in der Nihe
der Kasse platziert ist, bezahlt werden. Einerseits sind die Kosten der Transponder als sehr
gering einzuschidtzen und anderseits besitzen nahezu alle Exemplare der aktuellen
Smartphone-Generation die NFC-Technologie (0.V. 2014c, 0.S.).

iv.  OR-Scan-Retailing

Virtuelle Stores & Showrooming

Innerhalb des Benchmarking wurde untersucht, inwiefern die Vergleichsunternehmen
Techniken von zweidimensionalen QR-Codes in den Einkaufsprozess integrieren. Die

2 Mobile Payment kann daher auch zu dem Kriterium der »Digitalen In-Store-Anwendungen« gezihlt werden.
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Formate konnen dabei von Platzierungen innerhalb von Katalog-Touchpoints bis hin zu
virtuellen Filialen oder ,,Show-Rooms* (Showrooming) reichen (Heinemann 2014, S.78 f.).

Die nationalen LEH-Betriebe ermoglichen innerhalb ihrer mobilen Applikation das
Einscannen der Produkte iiber die Kamera direkt oder vereinzelt z.B. bei Produkten, die
tempordr angeboten werden, durch Katalog-Platzierungen, um diese dadurch einer digitalen
Einkaufsliste bzw. Merkliste hinzuzufiigen oder Zusatzinformationen abzurufen. Innovativere
Formate konnten jedoch nicht identifiziert werden, womit die negative Bewertung innerhalb
des Benchmarking zu begriinden ist.

Besonders positive Beispiele konnten bei Tesco beobachtet werden, wenngleich diese nicht
direkt dem untersuchten Gebiet (England) zuzuordnen sind, sondern durch das
Tochterunternehmen HomePlus in Siidkorea angewendet werden. Dennoch werden die
identifizierten Formate kurz erldutert, da diese im Allgemeinen ein hohes Potential zur
Erzielung einer Omni-Channel-Fahigkeit besitzen (vgl. Kap. 4.2.2). So sind in Siidkorea die
virtuellen Angebote von HomePlus beliebt und werden im Raum Seoul von mehr als 200.000
Menschen tédglich genutzt (vgl. ebd.). Die Beliebtheit dieser Formate wird durch die im
weltweiten Vergleich hohe Arbeitsbereitschaft der Bevolkerung und durch die Verbreitung
von innovativen IuKTs begiinstigt. Um mdoglichst wenig Zeit fiir den Einkauf von
Lebensmitteln in Anspruch nehmen zu miissen, konnen Konsumenten in den virtuellen
Filialen, die sich z.B. an U-Bahn-Stationen befinden, Waren mit dem Smartphone abscannen,
bestellen und nach Hause liefern lassen (siche dazu Abbildung 30). Im Zuge knapper
Regalflichen und der Abnahme stationdrer Betriebstypen in Deutschland (vgl. Kap. 3.1.4)
konnen diese Formate als Ergdnzung der realen Filiale dienen und Spontankdufe anregen
sowie zusitzliche Flache fiir Marketingaktivitéten bereitstellen (Heinemann 2014, S. 79).

Abbildung 30:  Beispiel einer virtuellen Filiale von HomePlus in Siidkorea
Quelle: WGSN?

2 Vgl. http://techmash.co.uk/2011/11/18/tesco-go-augmented-reality/, zuletzt gepriift am 15.02.15
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4.3.3 Untersuchung der Leistungsdefizite des deutschen LEH

Im Folgenden werden die Leistungsdefizite des deutschen LEH zusammengefasst, die
innerhalb des Benchmarkings offen gelegt wurden und zur Erzielung einer Omni-Channel-
Fahigkeit tiberwunden werden sollten.

i.  Eingeschrinkte Reichweite und Funktionen innerhalb sozialer Medien

Im Rahmen der Untersuchung der Social-Media-Strategien konnte beobachtet werden, dass
die Mehrwertbildung iiber eine Prdsenz und Funktionsgebung innerhalb sozialer Medien,
noch nicht ausreichend genutzt wird (vgl. Kap. 4.3.1). Uber diese Plattformen ist nicht nur die
Kontaktaufnahme unkompliziert, sondern es konnen auch nutzergenerierte bzw.
verkaufsfordernde Bedingungen geschaffen werden (vgl. Correa et al. 2010, S. 247). Eine
Integration dieser Konzepte in den Einkaufsprozess wiirde es den anwendungsaffinen
Kundengruppen ermoglichen, ihre Erfahrungen mit Personengruppen abseits des
Kundenstammes zu teilen und dadurch die allgemeine Bekanntheit des Unternehmens indirekt
zu steigern (Sands et al. 2011, S. 444). Unterstiitzend wirken dabei die verdnderten
Kommunikationsgewohnheiten der Konsumenten, die verstirkt diese Plattformen wahrend
des Einkaufsprozesses benutzen (vgl. ebd.). Die Aktivitdten der nationalen Unternchmen
beschrénken sich jedoch zurzeit auf Informationsaspekte und vereinzelte Marketing-Aktionen.
Die zentrale Herausforderung besteht darin, die sozialen Medien mit dem bisherigen
Kerngeschift am POS, also dem Handel in der stationéren Filiale, noch enger zu verkniipfen,
z.B. durch gezielte Kundenbeteiligungsaktionen (0.V. 2014a, 0.S.). Ansétze flir eine optimale
Verkniipfung von sozialen Medien mit dem POS lieferte innerhalb des Benchmarking Asda
durch den Dienst »chosenbyme«. Dadurch konnten Produktvorschldge auf Basis der Nutzer in
den Einkaufsprozess integriert werden. Uberdies existieren unternehmensgesteuerte
Rezeptideen innerhalb dieser Netzwerke, die einen Link zu einem vorerstellten virtuellen
Warenkorb enthalten.

ii.  Keine Nutzung von digitalen In-Store Anwendungen

Innerhalb des Benchmarking konnte beobachtet werden, dass die nationalen LEH-Betriebe
nur wenige digitale In-Store Anwendungen benutzen bzw. zulassen. Das Gesamtergebnis in
diesem Bereich ist stark divergierend zu den Ergebnissen der internationalen
Vergleichsunternehmen. Filialbasierte Terminals oder intelligente Smartphone-Applikation
sowie filialbasierte Navigationsdienste, die den Einkaufsprozess vereinfachen oder durch
niitzliche Funktionen verbessern, konnten bei den nationalen LEH-Betrieben innerhalb der
Filialen nicht beobachtet werden. Die internationalen Vergleichsunternehmen nutzen digitale
»In-Store«-Anwendungen wesentlich umfangreicher und bewerben diese zusédtzlich innerhalb
der Filiale sowie iiber die digitalen Touchpoints des Unternchmens. Dadurch wirkt der
Einkaufsprozess interaktiver und kann durch intelligente Anwendungen bereichert werden.

iii.  Unausgereifte Local Fulfillment-Angebote

Besonders im Bereich des Local Fulfillment konnten die nationalen LEH-Betriebe wéhrend
des Benchmarkings nicht iiberzeugen (siche Kap. 4.3.1). Nach Einschitzung der Literatur
schrinkt das dichte Filialnetzwerk in Deutschland die Notwendigkeit von regionalen
Abwicklungsmoglichkeiten ein (Chaton 2013, o0.S.). Aufpreise fiir die Vorpackung und
Lieferkosten stehen nicht in Relation zu den Mehrwerten in Bezug auf die Convenience, die
durch diese Konzepte entstehen konnen. Die zusétzlich anfallenden Gebiihren (z.B. bei Rewe
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Online ca. 4 € pro Lieferung)® und Mindestbestellwerte (z.B. ca. 40 € bei Rewe Online)*™*
sind wesentliche Griinde, die die Konsumenten von der Nutzung solcher Angebote
abschrecken (Wagner und Wiehenbrauk 2014, S. 8). Diese wiinschen sich, mdglichst einfach
und ziigig ihren Bedarf an Lebensmitteln zu decken. Dabei bewegen sie sich intuitiv,
innerhalb des fiir sie am einfachsten zugénglichen Systems, welches die Bediirfnisse am
besten erfiillen kann, egal ob in der stationdren Filiale, online oder mobil (Wagner und
Wiehenbrauk 2014, S. 6). Auch die unzureichenden Same-Day-Delivery-Optionen hemmen
die Nutzung, da die Lebensmittel meist am selben Tag benétigt werden (vgl. ebd.). In
Deutschland bietet lediglich Rewe eine tagesgleiche Auslieferung in ausgewéhlten Regionen
an. Edeka kann lediglich eine Next-Day-Delivery garantieren, da die Lebensmittel von einem
unabhédngigen KEP versendet werden. Hinzu kommt, dass Frischwaren nicht geliefert werden
konnen, da der ausliefernde KEP keine Kiihlung der Waren gewdhrleisten kann. Auch Real
nutzt einen unabhdngigen KEP, wodurch die niedrigen Bewertungen innerhalb des
Benchmarkings fiir die nationalen LEH resultierten (vgl. hierzu Tabelle 13 im Anhang).

Im internationalen Vergleich bestehen zwar auch Mindestbestellwerte pro Bestellung, jedoch
gibt es innovativere Ldsungen in Bezug auf die Lieferkosten. Beispielweise konnen die
Konsumenten bei Asda einen sogenannten »Delivery-Pass« abschlieen, der fiir einen
Zeitraum von bis zu zwolf Monaten bei einer einmaligen Gebiihr von maximal fiinf Pfund
monatlich, die Auslieferungen innerhalb der Woche zu einem Wunschtermin garantiert.
Ferner nutzen die internationalen Vergleichsunternehmen Kundenbeteiligungskonzepte oder
bieten Sammelauslieferungen an O6ffentlichen Pldtzen an, um Waren auch am selben Tag
kosteneffizient libermitteln zu konnen (vgl. Tabelle 14 im Anhang O).

iv.  Fehlende Integration der mobilen-Applikation in den Einkaufsprozess

Die Mehrwerte des Smartphones ergeben sich durch die darin integrierten Technologien (vgl.
White 2011, S. 244). Ein zentraler Aspekt ist dabei die Einbindung der mobilen Applikation
in den Einkaufsprozess. Gestalten die Unternehmen niitzliche Applikationen, die den
Konsumenten Mehrwerte wéhrend des Einkaufsprozesses generieren, ist die
Wahrscheinlichkeit der Nutzung dieser Dienste hoher. Auch Ansdtze zur Forderung der
Kommunikation koénnen in den Applikationen integriert werden (vgl. ebd.). Jedoch ist
innerhalb des Benchmarkings aufgefallen, dass die nationalen LEH-Betriebe die Mehrwerte
der mobilen Applikation noch nicht zielfithrend den Einkaufsprozess integrieren konnten. Es
finden sich zwar Funktionen wie Filialfinder und digitale Einkaufslisten, jedoch keine
vergleichbaren Ansétze wie z.B. von Tesco (z.B. »Tesco Discover«), die auch wihrend des
Einkaufprozesses in den Filialen genutzt werden konnen. Beispielsweise konnen iiber die
Kamera Bar-, sowie QR-Codes erfasst werden, die weiterfiilhrende Informationen abrufen
oder Verlinkungen zu Online-Shops ermdglichen, falls Waren in der Filiale nicht mehr zur
Verfiigung stehen. So konnen beispielweise neben Produktinformationen auch weitere
Informationen wie kommerzielle Produktfotos und Videos in das System integriert werden.
Dadurch kann die Nutzung des stationdren Geschéfts und der Online-Touchpoints verkniipft
werden, sodass sich Kunden multimedial informieren kénnen (vgl. Helbig 2013, 0.S.). Diese
und weitere Funktionen bilden eine optimale Grundlage, um den Verlust der

2 Ab 100€ kostenfreie Lieferung moglich, vgl. Rewe Online: https://www.rewe.de/service/agb.html?liefertermine=1
2 Aus AGBs Rewe Online, verfiigbar unter: https://www.rewe.de/service/agb.html, abgerufen am 25.02.15
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Kommunikationskompetenz im deutschen LEH (vgl. Kap. 3.1.4) zu reanimieren und
gleichzeitig ein interaktives Einkaufserlebnis zu schaffen.

v.  Unzureichend personalisierte Leistungen

Personalisierte Leistungen konnen fiir die Konsumenten ein wesentlicher Grund sein, um
einem Multi-Channel-System eines Unternehmens treu zu bleiben (Fernandez-Sabiote und
Roman 2012, S. 36). Die Einbindung innovativer [uKT in Verbindung mit einer zentralen IT-
Infrastruktur bietet den Unternehmen vielfaltige Moglichkeiten, um individuelle Wiinsche der
Konsumenten zu erkennen und prézise auf selbige zu reagieren (Wagner und Wiehenbrauk
2014, S.18). Personalisierte Funktionen kénnen innerhalb einer mobilen Applikation, oder per
sozialer Medien angeboten werden, wie das Benchmarking zeigte. Jedoch ist der Aufbau
solcher Leistungen mit hohen IT-Voraussetzungen und damit auch mit Investitionskosten
verbunden, da Kundendaten gespeichert und analysiert werden miissen, um daraus
personalisierte Leistungen abzuleiten (vgl. ebd.).

Aus diesem Grund muss die Implementierung personalisierter Leistungen fiir die
Konsumenten auch Mehrwerte fiir die Unternehmen generieren. Diese konnten sich z.B.
durch eine weiterfithrende Analyse der Daten, wie z.B. durch »selbstlernende Technologien«
bzw. »Recommendation Engines« ergeben, um den Konsumenten individuelle Werbeanzeigen
zu {bermitteln (vgl. White 2011, S.244). Im Gegensatz zu den internationalen
Vergleichsunternehmen konnten im Rahmen des Benchmarkings, auf den digitalen
Touchpoints der nationalen LEH-Betricbe, nur eingeschrinkte Angebote einer
Personalisierung beobachtet werden. Aufgrund des bisher eher geringen Interesses am
Lebensmittel-Onlinehandel wurde es verpasst, interaktive und individuelle Leistungen durch
[uKTs in den Einkaufsprozess zu integrieren und damit auch indirekt die Kundenbindung zu
erhéhen.

4.3.4 Zusammenfassung der Erkenntnisse und Manahmenableitung

Im Folgenden werden die Erkenntnisse des Benchmarkings nochmals zusammengefasst, um
dadurch abschliefend die VerbesserungsmalBinahmen zur Erhéhung des Grads einer Omni-
Channel-Fihigkeit fiir den deutschen LEH abzuleiten. In diesem Zusammenhang wird
schlieBlich die zweite Forschungsfrage der vorliegenden Arbeit beantwortet:

2. Forschungsfrage

., Welche Ansdtze existieren im internationalen Vergleich, die nachweislich den Grad
einer Omni-Channel-Fdhigkeit erhohen und fiir den deutschen LEH adaptiert
werden konnen? “

Im Rahmen der empirischen Analyse der Vergleichsunternehmen konnten die wesentlichen
Leistungsdefizite im deutschen LEH erfasst werden. Dabei wurden internationale
Vergleichsunternehmen, die ein Multi-Channel-System, hauptsdchlich bestehend aus
stationdren Filialen, aber auch aus Web-Shops und Mobile-Shops, besitzen und denen indirekt
durch die Analyse der Literatur eine Omni-Channel-Féahigkeit zugesprochen wurde, zur
Untersuchung herangezogen (vgl. Kap. 4.1). Innerhalb des Benchmarkings wurde festgestellt,
dass die nationalen LEH-Betriebe eine signifikante Diskrepanz bzgl. des Gesamtgrads des
Omni-Channeling im Vergleich zu den internationalen Unternehmen aufweisen, gemessen an
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der Vernetzung durch soziale, lokale und mobile [uKTs (vgl. Kap. 4.3.1). Neben einer minder
ausgepriagten Prdsenz in den sozialen Medien bestehen dabei zentrale Defizite in den
Untersuchungsbereichen der lokalen und mobilen Gestaltungsmoglichkeiten zwischen den
nationalen und internationalen Vergleichsunternehmen (vgl. ebd.). Niitzliche digitale In-Store
Anwendungen am POS, intelligente Ortungsdienste und weitreichende Local Fulfillment-
Angebote sowie eine einheitliche Smartphone-Applikation, die alle Touchpoints der
Unternehmen miteinander verkniipft und das Einkaufserlebnis innerhalb der stationdren
Filialen erweitert, sollten zentrale Optimierungspotentiale aufweisen, um langfristig eine
Omni-Channel-Féhigkeit zu erzielen.

Innerhalb der Best-in-class-Analyse in Abschnitt 4.3.2 wurde veranschaulicht, wie
Ausflihrungen innerhalb des Social-, Local- und Mobile-Commerce gestaltet werden konnen,
um bestehende Multi-Channel-Strukturen im LEH miteinander zu verkniipfen, damit dem
Ansatz des Omni-Channeling entsprochen wiirde. Dabei konnte beobachtet werden, dass die
internationalen Vergleichsunternehmen, den mobilen Kanal wesentlich effizienter in den
Einkaufsprozess integrieren und den Konsumenten dadurch »echte« Mehrwerte schaffen.
Neben mobilen Bezahlfunktionen, intelligenten Merklisten und Loyalitdtsprogrammen bietet
besonders eine Smartphone-Applikation auch eine weiterfithrende Kommunikationsfunktion
in den stationéren Filialen.

Durch die Ergebnisse des Benchmarkings und den Vergleich wesentlicher Merkmale der
Multi-Channel-Systeme (vgl. Tabelle 13 Tabelle 14 im Anhang) konnten die wesentlichen
Leistungsdefizite des deutschen LEH im Abschnitt 4.3.3 zusammengetragen werden. Dabei
wurde deutlich, dass die zusétzlichen Kosten, die durch die Auslieferung oder Vorpackung
der FMCG-Produkte veranlasst werden, nicht in Relation mit den damit verbundenen
Mehrwerten stehen. Zudem befindet sich der Online-Lebensmittelhandel weitestgehend in
einer Experimentierphase. Die Reichweite ist in Bezug auf die Abwicklung (»Local
Fulfillment«) sowie auf die Infrastruktur unausgereift und hemmt dadurch eine ganzheitliche
Wahrnehmung des Unternehmens im Sinne des Omni-Channeling. AuBlerdem besteht eine
Vertrauensbarriere hinsichtlich der digitalen Vertriebswege der Unternehmen bzgl. des
Versands von Frischwaren. Dies ist auf eine mangelnde Fiihl- und Sichtbarkeit
zuriickzufithren. Demzufolge wird das Interesse an alternativen Abwicklungsangeboten der
Unternehmen gehemmt. Verkaufsfordernde Mehrwerte, die die Nachfrage nach einem von
Komfort und Flexibilitit geprigten Einkaufserlebnis decken, konnen daher nicht durch die
Konsumenten wahrgenommen werden. Die beschriebenen Unzugénglichkeiten stellen die
Herausforderungen auf dem Weg zu einer engeren Verzahnung der Distributionsstrukturen
der LEH-Betriebe und damit der Schaffung einer Parallelitit im Sinne des Omni-Channeling
dar.

Des Weiteren bestehen unzureichend personalisierte Angebote und Leistungen, die durch den
LEH bereitgestellt werden. Diese sind jedoch im Sinne des Omni-Channeling elementar, um
das Einkaufserlebnis der Konsumenten zu personalisieren und zusétzlich die Kundenbindung
zu festigen (vgl. Kap. 2.3.3). Die Funktionen innerhalb sozialer Medien und Smartphone -
Applikationen, sowie die Gestaltung personlicher Profile konzentrieren sich im Wesentlichen
auf die Bereitstellung von Einkaufs bzw. Merklisten. Im Rahmen des Benchmarkings konnten
bei den internationalen Vergleichsunternehmen innovativere Ausfithrungen erfasst werden
wie z.B. Kundenbeteiligungskonzepte, individuelle Bonusprogramme und
Angebotserinnerungen innerhalb der mobilen Applikation (vgl. Kap. 4.3.2). Einen
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wesentlichen Grund fiir die beobachteten Unterschiede kann eine unzureichende IT-
Infrastruktur innerhalb des nationalen LEH darstellen, die notwendig ist, um Daten fiir eine
individuelle Angebotsgenerierung zu erfassen.

In der Tabelle 11 werden die strategischen Maflnahmen nochmals zusammengefasst, die sich
aus der Best-in-class Untersuchung ergeben haben und demnach adaptiert werden kénnen, um
die Vernetzung der Distributionskanile im Sinne des Omni-Channeling zu erweitern:

Tabelle 11:
Quelle:

Adaptierbare Ansiitze fiir den detuschen LEH

Adaptierbare Ansitze im Sinne des Omni-Channeling
Eigene Darstellung

Ansiitze innerhalb des Social Commerce

Ansiitze innerhalb des Local Commerce

Ansiitze innerhalb des Mobile Commerce

o Erweiterung der Prasenz und
Funktionen auf'sozialen Medien

o Platzierung von Produktbewertungen
aus sozialen Medien auf die Artikel
in den stationéren Filialen

e Einfilhrung von Loyalitits programmen
um Produktbewertungen iiber
soziale Medien anzuregen

® Bereitstellung von eCoupons und
Treuepunktaktionen aufsozialen
Medien zur Steigerung des Interesses

o Integrierte Verlinkungen zu Web- und
Mobile-Shop innerhalb von Produkt-
platzierungen aufsozialen Medien

® Bereitstellung von Rezeptideen, die
einen Link zu vorerstellten virtuellen
Warenkdrben enthalten

® Nutzung sozialer Medien als
Kommunikationsinstrument

® Beriicksichtigung individueller
Wiinsche

Digitale Anwendungen
e Einsatz von Ortungsdiensten, um

Konsumenten in der Néhe von
Filialen anzusprechen

e Nutzung von filialbasierten Terminals
um POI innerhalb der Filiale
lokalisieren zu konnen

o Integration von Drittanbieter-Apps,
um personalisierte Leistungen am POS
bereitstellen zu konnen

Local Fulfillment:

o Ausweitung des Local-Fulfillment auf
offentliche Platze

e Umbau stationdrer Filialen in Lager,
die der Selbstabholung oder
Auslieferung dienen

e Integration von Kundenbeteiligungs-
konzepten zur Ermdglichung von
tagesgleichen Auslieferungen

e Monatliche Lieferpauschalen und
flexible Liefergebiihren

® Vergabe von Frischegarantien

® Etablierung einer zentralen App,
die alle Touchpoints miteinander
verbindet

e Ausweitung der Funktionen durch
Personalisierungen wie Angebots-
erinnerungen, intelligente Merk-
und Einkaufslisten, Kaufstatistiken

o Vereinfachung der Bedienung der
mobilen Applikation durch
iibersichtliche Funktionalitdten

e Integration von Preisvergleichen zu
konkurrierenden LEH zur Steigerung
der Transparenzund des Vertrauens

® Nutzung von QR-Codes im In-Store-
Bereich zur Bereistellung von
Produktinformationen

® Mobile-Payment-Optionen durch
die Einbindung von Drittanbieter-
Anwendungen in den Einkaufsprozess

® Betonung der Convenience Aspekte

4.3.5 Ergianzung der Erkenntnisse durch Expertise und weiterfithrende Literatur

Im Rahmen des Untersuchungsdesigns (Kap. 4.1) wurde deutlich, dass der empirische Fokus
zur Entwicklung einer Omni-Channel-Strategie fiir den deutschen LEH auf die Vernetzung
bestehender Multi-Channel-Systeme durch soziale, lokale und mobile TuKTs im Sinne des
Social-, Local- und Mobile-Commerce gelegt wurde. Um eine ganzheitliche
Strategieentwicklung gewihrleisten und schlielich in einem Modell festhalten zu k&nnen,
werden in diesem Abschnitt weitere zentrale Aspekte erldutert, die zur Erlangung einer Omni-
Channel-Fiahigkeit im LEH notwendig sind. Dazu werden weitefiihrende Erkenntnisse aus der
Literaturanalyse und dem Experteninterview ergénzt, mit dem Ziel ein finales Modell zur
Strategiefindung fiir den deutschen LEH zu entwickeln, das von zukiinftigen »Omni-Channel-
Hindlern« des LEH verwendet werden kann. Die Literatur dient im Allgemeinen dazu,
Erkenntnisse fiir Handelsunternehmen zu identifizieren. Im Rahmen des Interviews wird die
Thematik anschlieBend speziell fiir den deutschen LEH konkretisiert, um mogliche
MaBnahmen ableiten zu konnen.
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Um langfristig eine Omni-Channel-Strategie innerhalb des LEH zu implementieren, miissen
zentrale Grundvoraussetzungen innerhalb der strategischen und operativen Ausrichtung der
Unternehmen erfiillt werden. In diesem Zusammenhang werden in der Literatur folgende
Bedingungen erldutert, die zur Erlangung einer Omni-Channel-Féhigkeit ebenfalls umgesetzt
werden miissten:

i.  Operative Handlungsfelder

Etablierung einer Omni-Channel-Unternehmenskultur

Die IDC empfiehlt, dass sich Unternehmen im ersten Schritt ganzheitlich als Omni-Channel-
Hindler zu verstehen haben und die Unternehmenskultur entlang des multioptionalen
Kundenverhaltens ausrichten sollten (Bardwell 2013, S. 5). Das bedeutet, dass das
Unternehmen sowohl das verdnderte Kundenverhalten als auch Erfahrungen der
Konsumenten wihrend des Kaufprozesses in den Mittelpunkt des unternehmerischen Denkens
stellt sowie langfristig gesehen, alle Prozesse und [uKTs auf diese ausrichtet (Bardwell 2013,
S. 5). HEINEMANN spricht in diesem Zusammenhang von der Etablierung einer ,,Cross
Corporate Culture®, die darauf ziele, Konflikte zwischen einzelnen Interessenvertretern der
Vertriebskanéle zu beseitigen, um gemeinsam eine langfristige Harmonisierung aller Kanéle
im Sinne des Unternehmenserfolgs zu forcieren (Heinemann 2009, S. 50). Das bedeutet, dass
die Mitarbeiter die Interessen des Unternehmens in den Vordergrund stellen und nicht die
Ziele einzelner Kanile (Geddes et al. 2013, S. 30). In diesem Zusammenhang sollten speziell
die LEH-Betriebe nach neuen Modellen suchen, die z.B. die zurzeit noch hohen Mehrkosten
des Lebensmittel-Onlinehandels unternehmensweit verteilen konnen und nicht zulasten
einzelner Filialen gewertet werden (vgl. ebd.). Eine notwendige Bedingung dafiir ist, dass das
Multi-Channel-System zumindest eine grundlegende Cross-Channel-Fahigkeit besitzt, um
kanaliibergreifende Leistungen anbieten zu konnen (vgl. Kap. 2.3.2). Das iibergeordnete Ziel
einer Omni-Channel-Unternehmenskultur besteht darin, dass nicht nur Mehrwerte fiir die
Konsumenten entstehen, sondern auch fiir das Unternehmen selbst, um langfristig von der
Neuausrichtung profitieren zu konnen (Nufer und Kronenberg 2014, S. 11).

Zentralisierte IT-Infrastruktur

Vor dem Ziel paralleler Distributionsstrukturen ist es in Bezug auf eine Omnichannel-
Strategie elementar, dass die Bereitstellung von unternehmensweiten Daten- und
Produktinformationen, auch ,Enterprise Content Management“ (ECM) und ,,Product
Information Management™ (PIM) genannt, innerhalb einzelner Kanéle, mit den Systemen der
Einsatzplanung im Unternehmen, synonym als »Enterprise-Ressource-Planning« (ERP)
bezeichnet, zentral vernetzt sind. In diesem Zusammenhang wird in der Literatur auch von
einem ,,Single Source of Data* Ansatz gesprochen, der darauf zielt, die Daten einheitlich auf
einer zentralen Plattform des Unternehmens, z.B. innerhalb einer »Cloud«, bereitzustellen
(Helbig 2013, 0.S.). Das Ziel aus der Unternehmensperspektive ist es dabei, dass die
Mitarbeiter einzelner Kanidle auf eine einheitliche Datenbasis des Unternehmens
zuriickgreifen, sodass keine divergierenden Produktinformationen innerhalb einzelner Kanéle
entstehen koénnen (vgl. ebd.). Vor diesem Hintergrund sind konsistente »Backend«-
Schnittstellen (IT-Schnittstelle vom Touchpoint zum Unternehmen) zum ERP des
Unternehmens ndétig, um einen bruchlosen Informationsaustausch zwischen den Kanilen
gewihrleisten zu konnen (Rode 2013b, S. 44).
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Im optimalen Fall gewéhrt das Unternehmen den Konsumenten Zugriff auf die zentrale IT-
Infrastruktur, um z.B. Lagerbestinde des Unternehmens einzusehen, sodass diese individuell
fiir sich entscheiden, auf welche Weise die Lebensmittel letztendlich erworben werden. Aus
Sicht der Unternehmen miissen den Konsumenten dafiir die gewiinschten Informationen
unmittelbar zugénglich gemacht werden, indem die zentralen ERP-Systeme direkt mit dem
POI bzw. POS vernetzt werden. Dadurch wird suggeriert, dass alle Produkte des
Unternehmens aus einer Quelle abrufbar sind und auch erworben werden konnen. In diesem
Zusammenhang wird in der Literatur von einem »Single Source of Stock«-Ansatz gesprochen
(Helbig 2013, 0.S.). Dies erfordert jedoch eine hohe Transparenz und Flexibilitdt aller
Systeme untereinander und macht nochmals die Relevanz einer konsistenten Vernetzung der
verschiedenen Vertriebskandle deutlich (Schleife und Flug 2014, S. 22). Der Aufbau einer
internen Infrastruktur, die die Konsumenten direkt mit der zentralen Plattform verbinden
kann, ist essentiell fiir eine Omnichannel-Strategie (Helbig 2013).

Kontinuierliche Anpassung an sich verdnderndes Kundenverhalten

Durch eine einheitliche IT-Infrastruktur wird die Grundlage fiir ein unternehmensweites
»Data-Mining« bzw.»Datawarehousing« geschaffen, das ein Monitoring aller Bewegungen
und Transaktionen der Konsumenten auf allen Kanélen ermoglicht (Garofallou 2013, 0.S.).
Aufgrund des Einsatzes von Treuekarten ist die eindeutige Identifizierung der Konsumenten
am POS moglich (KPMG 2013, S. 10). Dies bildet die Grundlage fiir ein »Customer
Relationship Management« (CRM) im Sinne des Omni-Channeling, das darauf zielt, die
Kundenbindung nachhaltig zu steigern und kontinuierlich individuelle Mehrwerte zu bilden
(Helbig 2013, 0.S). In Verbindung mit einem kundenzentrischen CRM im Backend des
Handelsunternehmens, das diese Daten verwaltet, konnen unentdeckte Potentiale aufgedeckt
und genutzt werden (Verhoef et al. 2010, S. 121; vgl. hierzu auch Abbildung 31 ). Herr Paul
Mohr begriindet die bisher eingeschrinkte Nutzung solcher Services im deutschen LEH mit
den zurzeit noch hohen Investitionen, die innerhalb der Filiale und bei verhdltnismaBig
geringen Margen am Markt geleistet werden miissten, um eine Funktionalitét solcher Systeme
gewihrleisten zu konnen.

| CRM-Aufgaben |
Datensammlung Datenaus wertung Datennutzung Kundenbewertung .
Mehrwertbildung
-POS Analyse des Anpassung an Beobachtung des .
-POIL Kundenverhaltens verdndertes neuen f[';r LEH
-Social Media Kundenverhalten Kundenverhaltens und Konsument

4

Abbildung 31:
Quelle:

Aufgaben des CRM
In Anlehnung an Verhoef et al. 2012, S. 123

Ziel dessen ist es die Summe aller moglichen Umsédtze und Empfehlungen wéhrend des
,Kundenlebens“ nachweislich zu steigern (auch Verldngerung des »Costumer Lifetime
Value« (kurz: CLV)) (Umbach 2013, S. 271). Aufgrund von anhaltend stagnierenden
Ausgaben der Verbraucher im LEH wird der Verlingerung des CLV eine immer gréBere
Bedeutung zugesprochen (Wagner und Wiehenbrauk 2014, S. 6).
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Damit den Kunden personalisierte Leistungen wie z.B. individuelle Produktvorschlige,
Verfiigbarkeitspriifungen und Marketing-Aktivitdten iiber soziale, lokale und mobile
Touchpoints geboten werden kénnen, miissen im Vorfeld Kundendaten gesammelt werden
(Bardwell 2013, S.8; Himmerlich et al. 2013 S.9). In diesem Zusammenhang ist es elementar,
dass die Unternehmen iiber eine erweiterte Datenverarbeitungstechnik im ,,Frontend*
(Schnittstelle zwischen Touchpoint zu Konsument) und im Backend (s.o.) verfiigen, um die
damit verbundenen Prozesse durchfiihren zu kénnen (Fischer und Hofer 2011, S. 89). Dazu
zdhlen u.a. bereits existierende interne Systeme einzelner Filialen wie z.B. Kassensysteme,
die mit dem ERP, also der zentralen IT-Plattform des Unternehmens, verkniipft werden.

Die Implementierung von Datenverarbeitungstechniken zahlt sich fiir die Unternehmen in der
Regel aus, da diese das Kundenverhalten durch die anfallenden Nutzerdaten, die auch als
»Big Data« tituliert werden, studieren kénnen und zudem ein individuelles Feedback von
thren Kunden in Echtzeit beispielsweise liber soziale Medien bekommen. Dadurch konnen die
Unternehmen auf Missstinde innerhalb der Vertriebskanile schneller reagieren und stirken
damit zusidtzlich die Beziechungen zu den Konsumenten (Bardwell 2013, S. 7). Die
Nutzerdaten alimentieren dadurch auf mittel- bis langfristige Sicht die IT-Infrastruktur, da
Probleme innerhalb der Vertriebskandle schneller erkannt und damit in Relation stehende
Erl6se schneller erzielt werden kénnen (Hutchinson et al. 2013, S. 35).

ii. Strategische Handlungsfelder

Einheitliche Preis- und Sortimentspolitik

Im Zuge der Literaturanalyse wurde deutlich, dass parallele Multi-Channel-Systeme - im
Sinne des Omni-Channeling - keine kanaliibergreifenden Divergenzen aufweisen sollten, um
ein konsistentes Einkaufserlebnis zu schaffen (vgl. Kap. 2.3.3). In Bezug auf die Preis- und
Sortimentspolitik bedeutet das speziell im LEH, dass abgewogen werden muss, welche
Produkte rentabel iiber alle Vertriebskanéle angeboten werden konnen. Der Ausschluss von
Frischwaren und Tiefkiihlprodukten innerhalb des Lebensmittelversands gefdhrdet eine
konsistente Wahrnehmung der Konsumenten, wie Beispiel Edeka zeigt (vgl. Kap. 4.3.4).
Innerhalb des Experteninterviews mit Herrn Mohr wurde daher empfohlen, ein Kernsortiment
zu bilden, das iiber alle etablierten Kanéle zu einem einheitlichen Preis angeboten werden
kann. Artikel, die besonders druckempfindlich oder schnell verderblich sind, kénnen zwar
weiterhin in den stationdren Filialen angeboten werden, fordern aber eine isolierte
Wahmehmung der Touchpoints. Daher sollte ein moglichst umfassendes Kernsortiment
gebildet werden, das zumindest iiber die Local Fulfillment-Angebote des Unternehmens, z.B.
durch Click & Collect, vertrieben werden kann. Die Best-in-class-Beispiele lieferten dabei die
internationalen Vergleichsunternehmen 7esco und Asda, die ein sehr umfassendes Sortiment
iiber alle Vertriebskanile bereitstellen und gleichzeitig mit einer einheitlichen Preisgestaltung
bewerben (vgl. Anhang O).

Einheitliche Marken-und Kommunikationspolitik

Innerhalb des Kapitels 4.3.4 wurde deutlich, dass vorwiegend das Erzielen eines einheitlichen
Markenauftritts ein zentrales Optimierungspotential im deutschen LEH aufweist.
Abweichende Bezeichnungen zwischen den digitalen und den stationdren Touchpoints, die
z.B. durch die Web-Shops Edeka 24, Rewe Online und Real Drive impliziert werden,
verhindern eine ganzheitliche Wahrmehmung der LEH-Betriebe. AuBerdem irritieren
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Uberangebote in Bezug auf Smartphone-Apps und Internet-Websites die Konsumenten bei
der Kontaktaufnahme iiber digitale Touchpoints zu den Unternechmen. Herr Mohr begriindet
z.B. das Uberangebot bei Edeka durch die allgemeine Unternehmensfiihrung und -kultur, die
sich aus mehreren Kaufleuten zusammensetzt, die fiir unterschiedliche regionale Gebiete
verantwortlich sind. In diesem Zusammenhang wird nochmals auf die Bedeutung einer
einheitlichen Unternehmenskultur (s.0.), um einen divergierenden Markenauftritt langfristig
verhindern zu kénnen, verwiesen.

Distributionspolitische Entscheidungsprozesse

Eine zentrale Herausforderung im LEH in Bezug auf die Abwicklung von Online-
Bestellungen ist die Optimierung der Lieferwege sowie Verkiirzung von Lieferzeiten zu den
Konsumenten (Wollenburg und Hiibner 2014, S. 38). Im LEH sind Same-Day-Delivery-
Services besonders nachgefragt und zwingend notwendig, um langfristig Erfolg im
Lebensmittel-Onlinehandel zu erzielen. Innerhalb der Analyse wurde deutlich, dass sich die
LEH-Betriebe insgesamt betrachtet in Deutschland, noch in der Einfithrungsphase bzgl.
solcher Services befinden. Insbesondere bzgl. der Logistiknetzwerke, Local Fulfillment-
Angebote und Bestandsstrukturen besteht noch ein signifikanter Autholbedarf (vgl. ebd.). Die
Aufgabe der Distributionspolitik muss sich daher auf die Ausweitung dieser Angebote und
Kooperationen mit KEPs konzentrieren, die Same-Day-Delivery-Optionen ermdglichen.
Innerhalb  des  Benchmarkings  konnten in  diesem  Zusammenhang  auch
Kundenbeteiligungskonzepte zur Lieferung von Lebensmitteln identifiziert werden, wie z.B.
durch »instacart« oder Tesco ‘s »Dstribute & Earn«-Ansatz (vgl. Kap. 4.3.2).

Im Zuge des Telefoninterviews mit Herrn Mohr wurde deutlich, dass aktuell noch die
filialbasierten Auslieferungn der LEH-Betriebe die favorisierten Abwicklungsmoglichkeiten
aus Kundensicht seien. Nach Ansicht des Experten sind Ansdtze der internationalen
Vergleichsunternehmen, wie monatliche Lieferpauschalen und flexible Lieferzeitfenster,
adaptierbare Ansitze fiir den deutschen LEH, um die Nachfrage dieses Modells zu steigern
(vgl. Tabelle 14). Auch das Pick-Up-Konzept bzw. »Drives« konnte aus Sicht des Experten
fiir den deutschen Markt zukiinftig interessanter erscheinen, da die Héndler in Bezug zur
Flachenrentabilitit an einer kontinuierlichen Reduzierung der Verkaufsflichen interessiert
sind. Dadurch konnten mittelfristig die Margen pro Artikel gesteigert werden. Aufgrund des
dichteren Filialnetzwerks in Deutschland bleiben jedoch aus Sicht des Experten zunéchst
hybride Betriebsformen, bestehend aus Drive-Konzept und stationidrer Filiale, die favorisierte
Ausflihrung dieses Geschiftsmodells. Zukiinftig kénnen auch je nach Fortschritt der TuKTs
und der internen IT-Infrastruktur auch zurzeit noch nicht umsetzbare Themen, wie z.B. die
Schaffung von Bestandstransparenzen, Allokation und die Integration der Bestéinde, weitere
zentrale Herausforderungen des LEH werden.

Omnichannel-Marketing

Folgt man BARDWELL, so miissten die Unternechmen ein einheitliches kanaliibergreifendes
Marketing iiber alle Touchpoints verfolgen, ohne dabei kundenindividuelle Angebote und
Leistungen zu kannibalisieren (Bardwell 2013, S. 8). Der Autor spricht in diesem
Zusammenhang von einer simultanen Einkaufserfahrung iiber alle Distributionskanile des
Unternehmens bei gleichzeitiger Erhaltung aller personalisierten Leistungen. Dies erfordert
wiederum den Einsatz innovativer Technologien, die diesen Anspriichen gerecht wiirden und
personalisierte Angebote kanaliibergreifend den Konsumenten iibertragen konnten (vgl. ebd.).

Julian-Marcel Kassun 75



Ansitze zur Erzielung einer Omni-Channeling-Féhigkeit im LEH

4.3.6 Finales Modell zur Entwicklung einer Omni-Channel-Strategie im LEH

Aus den diskutierten Punkten wird in Abbildung 32 das finale Konzept fiir den LEH, welches
sich in Bezug auf eine Omnichannel-Strategieentwicklung ergeben hat, abgeleitet. Dieses
gliedert sich in fiinf Phasen, die sequentiell von den Unternehmen durchlaufen werden
miissten, um nachhaltig den Grad des Omni-Channeling zu erhdhen. Die damit verbundenen
Handlungsfelder gliedern sich dabei in operative und strategische Aufgabenbereiche (vgl.
Kap. 4.3.5). Zusitzlich wurde die Einkaufswahrnehmung der Konsumenten in das Modell
integriert, da diese nach Definition im Mittelpunkt der Strategieentwicklung stehen muss (vgl.
2.3.3). Es ist zu beachten, dass die Sicht der Strategiecentwicklung den Fokus auf die
distributionspolitischen Aspekte legt.

Reifegrad einer Omni-Channel-Strategie im LEH
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Abbildung 32:  Finales Modell zur Entwicklung einer Omni-Channel-Strategie im LEH
Quelle: In Anlehnung an Bardwell 2013, S.4

Innerhalb der ersten Phase sollten sich die LEH mit dem Aufbau innovativer
Vertriebsstrukturen befassen, um langfristig ein Omni-Channeling-Konzept am Markt zu
etablieren. Ferner verstehen sich die LEH-Betriebe ganzheitlich als Omni-Channel-Héndler
und streben intern die Bildung einer kundenzentrierten Organisationsstruktur als
iibergeordnete Zielsetzung an. Die Profitabilitit von einzelnen Distributionskanilen ist in
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diesem Sinne zweitrangig, es zéhlt stets der ganzheitliche Erfolg des Unternehmens (Geddes
et al. 2014, S. 7). In diesem Zusammenhang experimentieren die LEH mit dem Ausbau von
alternativen Distributionskanilen, um den Einkaufsprozess fiir die Konsumenten flexibler zu
gestalten. Des Weiteren ist es essentiell, dass sich die LEH dabei entlang des verdnderten
Verhaltens der Konsumenten ausrichten und diesen, zusdtzlich zum stationdren
Lebensmittelverkauf, flexible Einkaufsmoglichkeiten offerieren. (Schleife und Flug 2014, S.
24). Die ausgewihlten Leistungen im Hinblick auf eine erfolgreiche Etablierung miissen
daher den aktuellen Nutzungspriaferenzen der Kunden entsprechen, die in Abhéngigkeit ihrer
Nutzungssituation unterschiedliche Touchpoints zu den Unternehmen erwarten (Himmelreich
et al. 2013, S. 9). Die Unternechmen miissen die praferierten Touchpoints ihrer Konsumenten
erkennen und diese in ihrer Vermarktung stirken. Ferner zdhlen dazu ebenfalls soziale
Angebote des Unternehmens, bei denen die Kunden ihre eigenen Erfahrungen mit dem
Verkaufsumfeld teilen, auswerten oder bewerten lassen (Bruhn et al. 2011, S. 36). Eine
zentrale Bedeutung hat dabei die Gestaltung der digitalen Vertriebskanéle. Die Akzeptanz von
Lebensmittel-Lieferdiensten héngt stark vom Vertrauen der Konsumenten ab. Besonders
Frischwaren und Tiefkiihlprodukte miissen eine besonders hohe Qualitit besitzen, damit sich
dic Konsumenten auch =zukiinftig wieder flir diese Modelle entscheiden und keine
kostspieligen Retouren veranlasst werden miissen. Herr Mohr empfiehlt in diesem
Zusammenhang die Vergabe von Frischegarantien, die bei Nichteinhalten z.B. durch
Bonuspunkte oder »eCoupons« ausgeglichen werden kénnen.

Innerhalb der zweiten Phase stehen die Bildung von kanaliibergreifenden Leistungen und die
Wahl einer zentralen IT-Architektur im Mittelpunkt. Den Konsumenten sollen in diesem
Rahmen flexible Abwicklungsmdglichkeiten geboten werden, um Lebensmittel zu erwerben
(vgl. Bardwell 2013, S. 4). Dazu zéhlen distributionspolitische Entscheidungsprozesse wie
z.B. die prozesstechnische Verkniipfung der Local-Fulfillment-Modelle (Click & Collect,
Drives), die es ermoglichen, den Einkauf online zu beginnen und offline abzuschlieBen (vgl.
Kap. 3.1.3). Dadurch wird eine isolierte Wahrmehmung der Vertriebskanile vermieden und
der Kaufprozess fiir die Konsumenten insgesamt dynamischer (Heinemann 2009, S. 49-50).
In diesem Zusammenhang miissen die stationdren und digitalen Distributionskanéle technisch
miteinander verkniipft werden, um ein »Channel Hopping« gewéhrleisten zu kénnen (vgl.
ebd.). Insbesondere bei der Vernetzung der filialiibergreifenden Logistiknetzwerke und
Bestandsstrukturen bestehen Optimierungspotentiale im LEH (Hiibner und Wollenburg 2014,
S. 38). AuBlerdem miissen integrierte Informations- und Warenwirtschaftssysteme zwischen
den Kanilen geschaffen werden, um Warenkorbe online zu speichern und in den stationéren
Filialen wieder abrufen zu konnen (Schramm-Klein 2003, S. 13). Aufgrund dessen bietet es
sich an, von Beginn an integrierte Informations- und Warenwirtschaftssysteme innerhalb einer
zentralen IT-Infrastruktur fiir den Aufbau zu verwenden, um die technische Basis fiir einen
zukiinftigen Omni-Channel-Handel zu schaffen (Geddes et al. 2014, S. 7).

In der dritten Phase steht die Angleichung aller Angebote und Leistungen innerhalb der
Distributionskanédle im Kontext des LEH, um dadurch den Einkaufsprozess fiir die
Konsumenten zu vereinfachen. Im Zuge dessen wird angestrebt, ein konvergierendes
Markenerlebnis iiber alle Touchpoints zu schaffen. Das wiirde bedeuten, dass On- und
Offline-Kanédle nicht mehr eine isolierte Bezeichnung wie Rewe Online bzw. Edeka24
besidflen, sondern ein einheitlicher Markenname auf allen Kandlen verwendet wirde. So
entstliinde eine einfach wahmehmbare Kommunikationsstruktur auf allen Kontaktpunkten zu
den Konsumenten (Esch und Klein 2014, S. 42). AufBlerdem miissten in diesem
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Zusammenhang bestehende Divergenzen im Sortiment, bezogen auf Auswahl und Preis,
beseitigt werden, um die Angleichung zu fordern (vgl. Kap. 3.1.4). Speziell fiir den LEH
konnte dafiir die Bildung eines Kernsortiments elementar sein, in dem sowohl Frischwaren als
auch ldnger haltbare Artikel enthalten sind und iiber alle Vertriebskanéle angeboten wiirden.

Dadurch wiirde die ganzheitliche Wahrnehmung des Unternehmens gefordert werden (vgl.
ebd.).

In der vierten Phase wird bezweckt, die angeglichenen Distributionskanile miteinander zu
»verschmelzen« und dadurch eine 360-Grad-Einkaufserfahrung fiir die Konsumenten zu
schaffen. Im Hinblick auf eine langfristig wirkende Omnichannel-Architektur stellt neben
dem Aufbau einer vernetzten IT-Infrastruktur, vor allem dieser Schritt die grofite
Herausforderung dar (vgl. Schleife und Flug 2014, S. 24). Beispiele fiir eine erfolgreiche
Verschmelzung wiren die Einbindung von sozialen, mobilen und lokalen Komponenten in
den Einkaufprozess, um die Attraktivitdit der implementierten Touchpoints zu steigern
(Himmelreich et al. 2013, S. 9). In diesem Zusammenhang wird auf das Kapitel 4.3.2
verwiesen, in dem innerhalb des Benchmarkings Best-in-class Gestaltungsansitze, die
nachweislich die Verschmelzung der Kontaktpunkte fordern, identifiziert werden konnten.
Innerhalb der Untersuchungsbereiche des Social-, Local- und Mobile-Commerce konnten
dafiir wesentliche Ausfiihrungen von [uKTs erfasst werden, die speziell die online, offline,
mobilen und sozialen Touchpoints des LEH miteinander verkniipfen und dadurch das
Einkaufserlebnis steigern und vereinfachen konnen. Bei der Gestaltung der Touchpoints gilt
es auch, die Personalisierung des Einkaufsprozesses zu beachten. Maoglichkeiten zur
Erstellung personlicher Profile sowie individualisierte Angebote und Leistungen sollten den
Konsumenten in diesem Zusammenhang geboten werden. Anhand der Personalisierung
konnen die Konsumenten z.B. beliebte Artikel speichern und eigene Statistiken abrufen,
wodurch indirekt die Bindung an das Unternehmen gefordert werden kann (Bardwell 2013, S.
7). Dabei ist zu beachten, dass es sich bei den beobachteten ITuKTs um eine »State of the Art«-
Beobachtung handelt und diese sich kontinuierlich verdndern kann.

Die letzte Phase zielt auf die kontinuierliche Optimierung des Systems. Transaktionen und der
Austausch der Konsumenten auf sozialen Plattformen liefern Daten, die die Unternechmen im
Rahmen des CRM untersuchen sollten, um Optimierungspotentiale innerhalb des
Distributionssystems zu identifizieren und kontinuierlich zu verbessern (»Data Mining«)
(Hutchinson et al. 2013, S. 34). In diesem Zusammenhang wird auch von einem »Efficient
Consumer Response (ECR)« gesprochen. Eine Erhéhung der Kundenbindung und
Verldngerung des CLVs wird dabei anvisiert (Geddes et al., S. 7). AuBlerdem sollten die LEH-
Betriebe kontinuierlich beobachten, wie die Konsumenten auf neue Technologien reagieren.
Gegebenenfalls sollten die neuen Technologien in den Einkaufsprozess integriert werden,
wenn dadurch nachhaltig Mehrwerte gebildet werden konnen, die den Einkaufsprozess
verbessern.
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Im Folgenden Abschnitt werden die Erkenntnisse der Untersuchung in Hinblick auf die
iibergeordnete Zielsetzung der vorliegenden Arbeit zusammenfassend gedeutet. Ferner
werden die Limitationen der Bearbeitung diskutiert und mit einem Ausblick fiir zukiinftige
Forschungsarbeiten abgerundet.

5.1 Zusammenfassung der Ergebnisse und Fazit

Das tibergeordnete Ziel der Arbeit lag in der Entwicklung einer Multi-Channel-Strategie fiir
den deutschen LEH vor dem Hintergrund des Omni-Channeling. Dazu wurden zwei
aufeinander aufbauende Forschungsfragen formuliert, die den Gang der Untersuchung stets
begleiteten.

Im Kontext der ersten Forschungsfrage galt es zundchst den Status quo deutscher Multi-
Channel-Systeme im LEH zu ermitteln, um diese anschlieBend den Ansdtzen des Omni-
Channeling gegeniiberstellen zu kénnen. Dadurch konnten etwaige Hiirden identifiziert
werden, die von den deutschen LEH-Betrieben iiberwunden werden miissten, um die Basis fiir
die Umsetzung einer Omnichannel-Strategie im LEH zu schaffen. In diesem Zusammenhang
wurde verdeutlicht, dass Divergenzen im Hinblick auf das Sortiment, den Preis und der
allgemeinen Kundenansprache tiber alle Touchpoints vereinheitlicht werden miissten, um eine
ganzheitliche Wahrnehmung des Unternchmens fiir die Konsumenten zu implizieren. Im
Vordergrund sollte dabei die Verkniipfung der digitalen Vertriebswege mit den klassischen
Betriebstypen der stationdren Filialen stehen, um die Nachfrage nach digitalen
Einkaufsoptionen und alternativen Abwicklungsmoglichkeiten zu steigern. Ferner wurde
gezeigt, dass eine mangelnde Fiihl- und Sichtbarkeit der FMCG-Artikel, ein fehlendes
Einkaufserlebnis sowie hohe Servicepauschalen dazu fiihren, dass die Konsumenten die
digitalen Vertriebswege isoliert wahrnehmen und in der Nutzung dieser eingeschriankt werden
(vgl. Kap. 3.1.4). Uberdies konnte festgestellt werden, dass die Gestaltungen der aktuellen
Angebote technisch noch nicht ausgereift sind und zum Teil noch sehr kompliziert fiir die
Konsumenten erscheinen. Dadurch bleiben Mehrwerte, wie Zeit- und Aufwandsersparnisse
sowie kanaliibergreifende Leistungen weitestgehend verborgen. In diesem Zusammenhang
wurde deutlich, dass eine Anpassung an das sich verdndernde Konsumentenverhalten durch
die LEH-Betriebe effektiv, profitabel und konstruktiv erscheinen konnte, insofern
lebensstilgerechte [TuKTs im Sinne des Social-, Local- und Mobile-Commerce in den
Einkaufsprozess integriert werden und dadurch den Einkaufsprozess erweitern oder
vereinfachen. Diesem konnte innerhalb der theoretischen Grundlagen ein wesentlicher Anteil
der Etablierung paralleler Distributionsstrukturen im Sinne des Omni-Channeling
zugesprochen werden. Mit einer kundenfreundlichen SoLoMo-Vernetzung kénnten einerseits
bestehende Hiirden in aktuellen Multi-Channel-Systemen des LEH beseitigt werden und
anderseits das Einkaufserlebnis fiir die Konsumenten nachweislich gesteigert und vereinfacht
werden. Vor diesem Hintergrund wurde der Fokus der weiteren Untersuchung auf die
Etablierung einer SoLoMo-Vernetzung der bestehenden Distributionsstrukturen des LEH
gelegt, um dadurch lebensstilgerechte Angebote und Leistungen fiir die Konsumenten den
etablierten Systemen hinzufiigen zu konnen.
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Aufbauend auf diesen Erkenntnissen wurde die zweite Fragestellung der vorliegenden Arbeit
beantwortet. Diese zielte darauf, in einem internationalen Vergleich von LEH-Betrieben,
SoLoMo-Ansitze zu identifizieren, die nachweislich den Grad einer Omni-Channel-Fahigkeit
erhohen und fiir den deutschen LEH adaptiert werden konnen. Hinsichtlich der
zugrundeliegenden Zielsetzung bot es sich an, ein heuristisches Losungsverfahren zu wihlen,
um das groBtenteils noch unerforschte Gebiet des Omni-Channeling in Bezug auf den LEH zu
untersuchen. In diesem Zusammenhang wurde ein funktionaler Benchmarking-Ansatz
definiert, der dazu diente, nationale und internationale LEH-Betriebe zu vergleichen, um
dadurch einerseits die Best-in-class Ansétze im Sinne des Omni-Channeling zu identifizieren
und andererseits die Leistungsdefizite des deutschen LEH innerhalb dieses
Untersuchungsgebietes aufzeigen zu konnen. Zusétzlich entschied sich der Verfasser der
vorliegenden Arbeit dazu, Expertenwissen eines externen Beraters mit dem Schwerpunkt
»Lebensmittelmarkt Deutschland« mit in die Untersuchung mit einzubeziehen, um auf
spezielle Fragestellungen hinsichtlich des deutschen LEH einzugehen und die Ubertragbarkeit
der identifizierten Ansétze zu priifen.

Im Rahmen einer Aufbereitung der Literatur wurden Vergleichskriterien definiert, die die
Integration von bestehenden Distributionssystemen, die parallel am Markt betrieben werden
sollen, fordern konnen. Anhand dieser Vergleichskriterien wurden exemplarisch die
Gestaltungsmoglichkeiten der untersuchten LEH-Betriebe abgeleitet und im weiteren Verlauf
des Kapitels 4.2.1 vorgestellt. Mittels der identifizierten Ansédtze fiel auf, dass die
internationalen Vergleichsunternehmen die beschriebenen Konzepte des SoLoMo-Commerce
wesentlich effektiver innerhalb der untersuchten Distributionssysteme integrieren. Ein
zentraler Aspekt des Erfolgs waren dabei die positiven FErgebnisse innerhalb der
Untersuchungsberichte des Local- und Mobile-Commerce. Die internationalen
Vergleichsunternehmen gewéhren den Konsumenten umfangreiche Moglichkeiten, digitale
Vertriebskanédle mit stationdren Filialen und regionalen Abwicklungsmoglichkeiten zu
kombinieren und bereichern das Einkaufserlebnis durch die Einbindung innovativer
Technologien wie digitalen »In-Store«-Anwendungen und Nutzung von Smartphone-
Applikationen wihrend des Kaufprozesses. Weiterhin fordern flexible Serviceangebote die
Nutzung der Online-Geschédftsmodelle, da die Kosten der Auslieferung und Vorpackung der
Waren nicht mehr mit jeder Bestellung einhergehen, sondern je nach Nutzungsintensitit auf
den Monat verteilt werden konnen. Insgesamt betrachtet legten die internationalen
Vergleichsunternechmen auB3erdem mehr Wert auf die Personalisierung des Einkaufsprozesses,
indem den Konsumenten individuelle Bonusprogramme, Kundenbeteiligungskonzepte und
personalisierte Leistungen beispielsweise in Form personlicher Profile, angeboten werden.
Zusammenfassend ist daher festzuhalten, dass die deutschen LEH-Betriebe einen
signifikanten Auftholbedarf aufweisen, um dhnliche Ergebnisse innerhalb des Benchmarkings
erzielen zu konnen. Die identifizierten Ansdtze bieten dazu Anhaltspunkte fiir die
Unternehmen, um die Vernetzung von digitalen und stationiren Vertriebswegen in sozialer,
lokaler und mobiler Hinsicht zu fordern (vgl. Kap. 4.3.2).

Zusitzlich konnten in diesem Zusammenhang, basierend auf der Einschitzung eines
Experten, hinreichende Empfehlungen festgehalten werden, um zukiinftig auch im Online-
Lebensmittelhandel die Nachfrage zu erhohen (vgl. Kap. 4.3.5). Einerseits sollte die Bildung
eines einheitlichen Kernsortiments im Mittelpunkt des unternechmerischen Handelns stehen,
welches {iiber alle etablierten Distributionskanéle des Unternehmens angeboten werden kann
und sowohl Frischwaren als auch ldnger haltbare Produkte sowie Tiefkiihlprodukte enthilt.
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Dabei muss besonders bei den Liefermodellen und Abholkonzepten (vgl. Kap. 3.1.3) darauf
geachtet werden, dass die FMCG-Artikel keine signifikanten Qualitdtsunterschiede
aufweisen, wenn diese den Konsumenten iibergeben werden. In Verbindung mit hohen
Qualititsstandards und einem kompromisslosen Qualititsversprechen kann auf diese Weise
das Vertrauen in diese Modelle gesteigert werden. Vor allem fiir hybride Konsumenten, die
eine Handelskette nicht nur aus einem preislichen Motiv wihlen, kénnten dadurch die
Mehrwerte solcher Modelle deutlich werden. Infolgedessen konnte langfristig gesehen eine
kritische Masse erreicht werden, die die Investitionskosten fiir Auslieferfahrzeuge, zusétzliche
Kommissionierflichen sowie Marketing-Aktivitdten amortisiert.

AbschlieBend betrachtet wurden die Ergebnisse durch die Beantwortung der
Forschungsfragen und externen Expertise in einem Reifegradmodell zusammengetragen. Das
entwickelte Modell dient LEH-Betrieben, die zukiinftig eine Omnichannel-Strategie am
Markt etablieren wollen und wurde sowohl durch operative als auch durch strategische
Aspekte, die bei einer Umsetzung beachtet werden sollten, erweitert. Dabei ist zu
anzumerken, dass neben der Etablierung einer Omnichannel-Unternehmenskultur sowie eines
kundenzentrischen Denkens auch moderne IuK- sowie Warenwirtschaftssysteme zur
Vernetzung der Vertriebskanile und zur Generierung kundenindividueller Daten bendtigt
werden. Diese sind jedoch zum Teil mit hohen Investitionskosten verbunden. Die Umsetzung
einer Omnichannel-Strategie muss daher bzgl. der Mehrwertbildung nicht nur in Bezug auf
die Konsumenten gestaltet werden, sondern auch bzgl. der Profitabilitét fiir die Unternehmen
selbst bewertet werden. Zur Gewihrleistung eines ganzheitlichen, kanaliibergreifenden und
lebensstilgerechten  Einkaufserlebnisses ohne dabei die Vorziige des klassischen
Lebensmitteleinkaufs zu eliminieren, miissen jedoch alle Aktivititen der Unternehmen die
Mehrwertbildung fiir die Konsumenten in den Vordergrund stellen.

5.2 Limitationen und Ausblick

Zur Formulierung einer praxisnahen Omnichannel-Strategie im LEH ist zu beachten, dass
sich externe Einfliisse wie innovative Technologien und damit auch das Kundenverhalten in
einem stindigen Wandel befinden. Diese Einfliisse wirken sich, wie anfangs dargestellt, auf
die etablierten Distributionsstrukturen der Handelsunternehmen aus und erfordern ebenfalls
eine stetige Anpassung an neue Gegebenheiten (vgl. 2.3). Dadurch wird nochmals die
Relevanz der damit verbundenen Aktualitit dieses Themas unterstrichen. Aufstrebende
Trends und Technologien, die den Kaufprozess bereichern oder vereinfachen, miissen von den
Unternehmen erkannt und ggf. in das System integriert werden.

Die stetige Anpassung an ein sehr dynamisches Umfeld wird eine groBe Herausforderung fiir
die LEH-Betriebe darstellen. Bei einem verhdltnismaBig geringen Margenanteil in
Verbindung mit langfristig wirkenden distributionspolitischen Entscheidungen muss das
Potential der Verdnderungsprozesse exakt durchdacht werden. Die Mehrwertbildung fiir die
Unternehmen muss daher neben der permanenten Orientierung an den Konsumenten ebenfalls
im Vordergrund stehen. Die erwarteten Umsatzentwicklungen im Lebensmittel-Onlinehandel
von ca. zehn Prozent bis zum Jahr 2020 sollten die Unternehmen jedoch positiv fiir einen
umfangreichen Einstieg ins E-Business stimmen (vgl. hierzu Warschun et al. 2013). Die
identifizierten Ansétze in der vorliegenden Arbeit bieten eine Einschitzung dazu, welche
Ausgestaltungen sich im internationalen Vergleich bewdhren konnten und fiir den Einstieg in
eine SoLoMo-Vernetzung der Distributionsstrukturen mit weniger Risiko behaftet sein
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konnen. Fiir eine monetére Betrachtung der Profitabilitdt dieser Ansédtze wire eine Erfassung
der internen Prozesse der Vergleichsunternehmen, die einen entsprechenden
wissenschaftlichen Datenzugang voraussetzt, erforderlich. Ferner beschriankte sich das
Betrachtungsfeld der vorliegenden Arbeit auf die Bestell., Vermarktungs- und
Abwicklungsfunktion der physischen Giiter zwischen Handel und Konsumption (vgl. Kap.
2.2.2). Aufgrund der Bedeutung der logistischen Komponente sind jedoch auch
Retourenabwicklungen, Lagerhaltung, Verpackungsgiiter 0.4. sinnvolle
Untersuchungsgegenstdnde und Forschungsfelder in Bezug auf die Profitabilitidt einer
erfolgreichen Omnichannel-Strategie.

Uberdies ist festzuhalten, dass die Vergleichskriterien und deren Beurteilung innerhalb des
Benchmarkings einer stindigen Aktualisierung unterliegen. Der Umfang von sechs
Vergleichsunternehmen konnte ausgedehnt werden, um die Erfassung aller wichtigen
Gestaltungsansitze einer Branche zu manifestieren. Dariiber hinaus kann die Untersuchung
einerseits durch Variation der Kriterien zu anderen Ergebnissen und Best-in-class-Beispielen
fiihren. Anderseits ist anzunehmen, dass die ausgewéhlten Unternehmen schon zum jetzigen
Zeitpunkt neue Gestaltungsansétze im Hinblick auf eine SoLoMo-Vernetzung implementiert
haben und daher andere Ergebnisse erzielen wiirden als am Tag der Beurteilung der Kriterien.
Hinblickend auf die Zukunft bietet die vorliegende Arbeit jedoch Ankniipfungspunkte fiir
weitere wissenschaftliche Forschungsarbeiten, wie Gestaltungsansédtze zur Erlangung einer
Omni-Channel-Féhigkeit im Allgemeinen identifiziert und beurteilt werden konnen.
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Anhang

Anhang

Tabelle 12:

Quelle:

Bewertungsmatrix

Eigene Darstellung in Anlehnung an von Galipoglu 2014, S. 68

Legende
1 =trifft gar nicht zu
2 =trifft wenig zu
3 =triftt teilweise zu
4 =trifft ziemlich zu
5 =trifft voll zu
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Anhang

| Social Commerce

Vergleichskriterium
Local Commerce

Mobile Commerce |

Bewertung

B Auchan MAsda MTesco MReal MRewe MEdeka

Abbildung 33:  Ergebnis der individuellen Bewertungen nach Vergleichskriterien
Quelle: Eigene Darstellung
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Anhang

Interviewleitfaden

Interviewtyp:

Telefoninterview mit offenen Fragen

Datum, Uhrzeit des Interviews:

02.02.15 18:00 — 19:00 Uhr, 10.02.15 18:00 - 19:00 Uhr

Kontaktperson

Paul Mohr, AFC Consulting Group, Senior Consultant fiir den Bereich Einkaufsberatung im
Supply Chain Management

Leitfaden

» Wie schitzen Sie allgemein die Chancen bzw. den Nutzen des Omni-Channeling
fiir deutsche LEH ein?

=  Wieso sind internationale Vergleichsunternehmen im LEH fortgeschrittener bzgl.
des Online-Lebensmittelhandels als der deutsche LEH?

= Welche Vergleichsunternehmen innerhalb welcher Mérkte bieten sich fiir ein
Benchmarking an, um innovative Ansétze im Sinne des Omni-Channeling zu
identifizieren?

=  Welche Mallnahmen konnen ergriffen werden, um die Kanalintegration der
digitalen Vertriebswege im LEH zu fordern?

=  Welche Geschéftsmodelle des Online-Lebensmittelhandels schitzen Sie als
besonders lukrativ fiir den deutschen LEH ein?

= Welche weiteren Aspekte miissen bei der Entwicklung einer Omnichannel-
Strategie im LEH beachtet werden?
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