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Einleitung 

Eine aktuelle Umfrage von McKinsey ergab, dass die Covid-19-Pandemie die Ein-

führung digitaler Technologien um mehrere Jahre beschleunigt hat und dass viele 

dieser Veränderungen langfristig Bestand haben könnten.1 Durch die behördlich 

angeordneten Ladenschließungen waren viele Menschen dazu gezwungen, sich 

mit dem Online-Handel zu beschäftigen, um bestimmte Einkäufe zu tätigen. Um 

die Verbreitung des Virus einzudämmen, wird bargeldlos bezahlt und Self-Check-

outs gewinnen an Beliebtheit.2 In diesem Umfeld ist es für Händler von erheblicher 

Bedeutung, die digitale Transformation voranzutreiben. Ein wesentlicher Be-

standteil dessen ist die Online-Positionierung, die im Idealfall mit der Offline-Prä-

senz zu harmonisieren ist. Diese sogenannte Omnichannel-Strategie kann dar-

über hinaus durch den sinnvollen Einsatz innovativer Technologien ergänzt wer-

den, um sich gegenüber Konkurrenten einen Wettbewerbsvorteil zu verschaffen. 

Im Online-Handel sind es zum Beispiel Data-Mining und Algorithmen, die einge-

setzt werden können, um Mehrwerte für Händler und Kunden zu schaffen. Im sta-

tionären Handel können unter anderem Smart Mirrors ein besonderes Einkaufs-

erlebnis erzeugen. Vor dem Hintergrund der beschriebenen Entwicklungen ist die 

Implementierung neuer Technologien in Omnichannel-Strategien von hoher Re-

levanz und daher Gegenstand dieser Arbeit. 

Das Ziel dieser Arbeit ist es, herauszufinden, wie Technologien in Handelskon-

zepte implementiert werden müssen, um einen Vorteil für den Kunden und das 

Unternehmen darzustellen. 

1 Vgl. Laura Laberge/Clayton O’Toole/Jeremy Schneider/Kate Smaje: „How COVID-19 has pushed 
companies over the technology tipping point—and transformed business forever“, McKinsey Global 
Publishing (Hrsg.), 2020: https://www.mckinsey.com/business-functions/strategy-and-corporate-
finance/our-insights/how-covid-19-has-pushed-companies-over-the-technology-tipping-point-and-
transformed-business-forever (Stand: 21.01.2021) (Anhang: A-Einleitung) 
2 Vgl. Jesse Maida: „COVID-19 Impacts: Retail Self-checkout Terminals Market Will Accelerate at a 
CAGR of About 17% Through 2020-2024 | Growth In Retail Industry to Boost Growth“, business-
wire.com (Hrsg.), 30.07.2020: https://www.business-
wire.com/news/home/20200730005047/en/COVID-19-Impacts-Retail-Self-checkout-Terminals-
Market-Will-Accelerate-at-a-CAGR-of-About-17-Through-2020-2024-Growth-In-Retail-Industry-to-
Boost-Growth-Technavio (Stand: 21.01.2021) (Anhang: A-Einleitung2) 
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Um diese Frage beantworten zu können, wird in Kapitel 1 zunächst die Grundlage 

geschaffen, um die Relevanz von Channel-Strategien zu verstehen. Dafür wird 

zunächst der stationäre und der virtuelle Handel definiert. Außerdem werden die 

verschiedenen Betriebstypen und die Entwicklungen der beiden Absatzkanäle 

aufgezeigt. Abschließend erfolgt eine Stärken- Schwächen-Analyse aus der Sicht 

der Händler. In Kapitel 2 werden die Anforderungen des Kunden an den Handel 

herausgestellt, wobei insbesondere untersucht wird, welchen Einfluss Covid-19 

auf das Kaufverhalten hat. Außerdem werden die Vor- und Nachteile der beiden 

Handelsformen aus Kundenperspektive beschrieben. Kapitel 3 beschäftigt sich 

mit Channel-Strategien, die Online- und Offline-Handel miteinander verbinden, 

um die erarbeiteten Stärken-Schwächen-Profile der beiden Absatzkanäle optimal 

einzusetzen. In der Folge werden innovative Technologien vorgestellt, die im 

Handel eingesetzt werden können. Zuletzt werden Praxisbeispiele von Unterneh-

men vorgestellt, die Technologien bereits in ihre Channel-Strategie integrieren. In 

Kapitel 4 erfolgt eine empirische Analyse, die die Einstellung der Befragten ge-

genüber Offline- und Online-Shoppen sowie ausgewählter Technologien unter-

sucht. Basierend auf den gewonnenen Erkenntnissen werden in Kapitel 5 Hand-

lungsempfehlungen abgeleitet, wie innovative Technologien sinnvoll in Handels-

konzepte integriert werden können. Im letzten Kapitel erfolgen ein Fazit und ein 

kurzer Ausblick. 
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1. Der Handel 

Der Handel ist ein Teilbereich der Wirtschaft, der sich dem Kauf und Verkauf von 

Waren und Wirtschaftsgütern, also dem Warenaustausch, widmet.3 In organisierten 

Wirtschaftssystemen werden üblicherweise Güter gegen Geld getauscht. In einer 

Marktwirtschaft wird dieser Austausch durch zwei Marktpartner durchgeführt, die 

den Wunsch nach der Erfüllung von Nutzenvorstellungen und zur Verbesserung ih-

rer Bedarfssituation haben.4 Handel kann auf unterschiedlichen Wirtschaftsstufen 

stattfinden, was zur Unterscheidung zwischen Groß- und Einzelhandel führt. Der 

Unterschied zwischen den beiden Arten besteht in den Verbrauchergruppen: Der 

Großhandel bezieht sich auf den Business-to-Business-Bereich (B2B). Die Trans-

aktionen finden zwischen Unternehmen statt. Im Einzelhandel erfolgen die Trans-

aktionen zwischen Unternehmen und privaten Endverbrauchern, also Business-to-

Customer (B2C).5 In dieser Arbeit wird der B2C-Bereich betrachtet. 

Die Transaktionen können in klassischer Form in einem Ladengeschäft (stationärer 

Handel) oder in virtueller Form durch elektronische Interaktion (virtueller Handel) 

stattfinden. Im stationären Handel herrscht das klassische „Holprinzip“, oder auch 

„Residenzprinzip“6, was bedeutet, dass der Kunde in den Verkaufsraum gehen 

muss, um die Ware zu erhalten. Im Versand- oder Distanzhandel heißt die Methode 

der Warenübergabe „Bringprinzip“ oder „Distanzprinzip“. Die Ware wird dem Kun-

den geliefert.7 Im Wesentlichen kann der Einzelhändler seine Produkte also über 

zwei verschiedene Absatzkanäle vertreiben: Über den stationären oder über den 

virtuellen Handel. Diese beiden Kanäle werden in Kapitel 1.1 und 1.2 näher be-

leuchtet.  

 

3 Vgl. Klaus Barth/Michaela Hartmann/Hendrik Schröder: Betriebswirtschaftslehre des Handels, 
Wiesbaden: Gabler Verlag 2007, S. 1 
4 Vgl. Prof. Dr. Prof. h.c. Bernhard Swoboda/Prof. Dr. Thomas Foscht/Prof. Dr. Hanna Schramm-
Klein: Handelsmanagement. Offline-, Online- und Omnichannel-Handel, München: Vahlen Verlag 
2019, S. 2 
5 Vgl. Swoboda: Handelsmangement, S. 3 
6 Vgl. Christoph Tripp: Distributions- und Handelslogistik. Netzwerke und Strategien der Omnichan-
nel-Distribution, Wiesbaden: Gabler Verlag 2019, S. 4 
7 Vgl. Swoboda: Handelsmanagement, S. 7ff.


