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“The winners will be those that view the Internet as a complement to, not a

cannibal of, traditional way of competing.*’

Michael E. Porter, 2001

! Porter (2001), S. 63.
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1 Einleitung

Problemstellung

Mit der Entwicklung und der Diffusion der modernen Informations- und Kommu-
nikationstechnologien, insbesondere der Internettechnologie, nimmt das Inter-
net auf viele Bereiche des taglichen Lebens Einfluss. Diese Entwicklung brach-
te neue Industriezweige hervor, verénderte bestehende Industriestrukturen und
beeinflusste die Geschéaftstatigkeit von Unternehmen. In einem von Dynamik
und Wandel gezeichneten Wettbewerbsumfeld hat sich dartiber hinaus das

Konsumentenverhalten verandert und angepasst.

Das Internet stellt heutzutage aus Konsumentensicht neben einem innovativen
und modernen Kommunikations- und Informationsmedium ebenfalls eine zu-
nehmend attraktiver werdende Einkaufsmdglichkeit dar. Konsumenten nutzen
das Internet dabei nicht nur um Waren zu erwerben, sondern neigen zu einem
multioptionalen Verhalten, indem sie im Rahmen des Kaufentscheidungspro-
zesses die jeweiligen Vorteile eines stationdren und internetbasierten Distributi-
onskanals miteinander kombinieren. Stationdre Einzelhandler, die sich den in-
ternetinduzierten Veranderungen des Konsumentenverhaltens anpassen und
gleichzeitig als Multi-Channel-Handler in mehreren Distributionskanédlen — im
stationdren Handel sowie im Internethandel — aktiv sind, kénnen somit gegen-

Uber traditionellen stationdren Einzelhdndlern einen Vorteil realisieren.

Daher stellt sich nicht mehr die grundsétzliche Frage, ob das Internet in die
strategischen Uberlegungen eines stationdren Einzelhdndlers einbezogen wer-
den sollte, sondern vielmehr, wie das Internet als ein strategisches Komplement
in die allgemeine Unternehmensstrategie und -struktur wertstiftend eingebun-
den werden kann. Stationare Einzelhandler stehen vor der Herausforderung
eine geeignete Multi-Channel-Strategie und somit einen praktikablen Weg der
Koordination des stationdren und des internetbasierten Distributionskanals zu
finden. Diese Strategieentwicklung der Einzelhandler geschieht durch das Ab-
wagen potentieller Synergien einer mehrkanaligen Strategie gegen mdglicher-
weise entstehende nachteilige Effekte (Dissynergien). Wahrend viele grol3e
Einzelhandelsketten, wie beispielsweise Saturn, REWE oder OBI, noch vor

einigen Jahren Multi-Channel-Strategien sehr zuriickhaltend und abwartend



gegenulbertraten, werden sie nun unter Anwendung unterschiedlicher Strate-

gien zunehmend im Multi-Channel-Handel aktiv.

Zielsetzung und Aufbau

Im Fokus dieses Buches steht demnach die Frage nach Erklarungsansatzen
einer optimalen Ausgestaltung einer Multi-Channel-Strategie. Anhand von Beo-
bachtungen im deutschen stationdren Einzelhandel werden Strategiedimensio-
nen identifiziert sowie klassifiziert. Im Rahmen derer finden Praxisbeispiele aus
verschiedenen Branchen des stationdren Einzelhandels, u. a. dem Elektronik-

einzelhandel, dem Lebensmitteleinzelhandel sowie Baumérkten Erwahnung.

Zunéachst wird dabei in Kapitel 2 auf die Grundlagen des Multi-Channel-Handels
sowie auf eine Einordnung der Begrifflichkeit in den Gesamtkontext eingegan-
gen. Aufgrund einer hohen Vielfalt unterschiedlicher Begrifflichkeiten und Defini-
tionen in Bezug auf die behandelte Thematik wird eine klare Abgrenzung des
Multi-Channel-Handels als Kombination des stationdren Handels mit dem Inter-
nethandel zu anderen mehrkanaligen Distributionssystemen vorgenommen. In
Kapitel 3 wird durch das Aufzeigen internetinduzierter Veranderungen der
Wettbewerbsbedingungen die Relevanz eines kombinierten Handels aus statio-
narem und internetbasiertem Distributionskanal untersucht und bestatigt. Dar-
aufhin wird in Kapitel 4 auf entstehende Herausforderungen im Rahmen der
Umsetzung einer Multi-Channel-Strategie eingegangen. In Kapitel 5 werden
Strategieformen stationarer Einzelhdndler in Deutschland analytisch betrachtet
und im Rahmen dessen auf verschiedene Strategiedimensionen eingegangen.
Abschlieend und unter Berucksichtigung der im Verlauf dieser Buches ermit-
telten Erkenntnisse, wird in Kapitel 6 auf mdgliche Erklarungsansatze einer op-

timalen Multi-Channel-Strategie im Rahmen des Einzelhandels eingegangen.

Ergénzt werden die gewonnenen Erkenntnisse durch ein Interview mit dem
Kommunikations- und Markenexperten Ralf Léffler sowie Jan Eickmann, Exper-
te fur Internetanwendungen und E-Commerce. Auf diese Weise wurde der Ak-
tualitdt und Dynamik von Multi-Channel-Strategien in der Praxis Rechnung ge-

tragen.



