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Editorial

Die Themen, Uber die wir in dieser Ausgabe unseres Newsletters
berichten, sprechen vielféltige Entwicklungen in Handel und

Konsumguterindustrie an.

Die ersten Beitrage im aktuellen
Newsletter berichten tber Er-
kenntnisse zu Trends im Einzel-
handel. Dabei wird die Erschlie-
Bung neuer Zielgruppen, ndmlich
Profikunden, diskutiert, ebenso
wie die Zukunft des stationadren
Handels, weil auch kiinftig der
dominante Anteil des Handels
nicht elektronisch, sondern stati-
onar stattfinden wird. Die dabei
entstehenden Interdependenzen
zwischen elektronischen und
stationaren Kanéalen werden in
einem weiteren Beitrag am Bei-
spiel des Fashionhandels aufge-
zeigt.

An der Schnittstelle von elektro-
nischem Handel und stationdarem
Handel liegt auch der Beitrag zu
B2B-Online-Marktplatzen, in
dem diese Option fur GroBhand-
ler diskutiert wird.

Die weiteren Beitrdge beziehen
sich auf Untersuchungen zum
Konsumentenverhalten. Zunéchst
wird in einem Beitrag aufgezeigt,
wie bestimmte Methoden wirken,
dass Kinder Marketing-Stimuli
widerstehen kénnen.

In einer weiteren Studie wird am
Beispiel des Schweizer Lebens-
mittelhandels gezeigt, wie Kon-
sumenten-Ethnozentrismus auf

das Kaufverhalten bei auslandi-
schen Handlern wirkt.

Fragen des internationalen Mar-
ketings stehen im Zentrum des
vorletzten Beitrags, der sich mit
einem methodisch neuartigen
Ansatz zur integralen Kunden-
segmentierung fiir international
tatige Unternehmen befasst.

Im letzten Beitrag werden
schliellich das Kaufverhalten fur
Elektro- und Hybridfahrzeuge
untersucht und die Einflussfakto-
ren auf die Kaufentscheidung
analysiert.

Die beteiligten Lehrstuihle waren
auch im letzten halben Jahr aktiv
mit Publikationen und anderen
Praxiskontakten. Am Ende des
Newsletters stellen wir Thnen
ausgewahlte Aktivitdten vor.

Dirk Morschett
Universitat Fribourg/Schweiz

Hanna Schramm-Klein
Universitat Siegen

Bernhard Swoboda
Universitat Trier

Joachim Zentes
Universitat des Saarlandes



Retail to Business (R2B):
Der Einzelhandel entdeckt den Profikunden

Benjamin Ney & Darlene Whitaker

Im Rahmen einer vom Institut fir Handel & Internationales Marketing (H.I.MA.) durchgefuhrten
Studie wurde die Bedeutung gewerblicher Kunden als hochinteressante und im Wachstum befindli-
che Zielgruppe des Einzelhandels analysiert. Ziel der Studie war es, ein ganzheitliches Bild dieses
Phanomens zu entwickeln, um so u.a. einen wesentlichen Erkl&rungsbeitrag im Hinblick auf Attrak-
tivitatsfaktoren des Einzelhandels als Beschaffungsquelle aus Sicht gewerblicher Kunden zu leisten.
Untersucht wurde die Thematik, basierend auf einer Daten-Triangulation, in dreistufiger Vorge-
hensweise. Einer intensiven Literaturanalyse folgten semi-strukturierte Experteninterviews mit Un-
ternehmensvertretern des GroRhandels, des Einzelhandels und Gewerbetreibenden sowie eine groR-
zahlige Befragung von 180 Unternehmern aus dem Gastronomie-, Bau- und Handwerks- sowie
Dienstleistungsgewerbe, die im Oktober 2014 durchgefiihrt wurde. Die praktische Relevanz wurde

ferner anhand zahlreicher Kurzfallstudien unterschiedlichster Branchen verdeutlicht.

Profikunden als neuer
Fokus des Einzelhandels

Zweifellos sind private Haushalte
bzw. Konsumenten die wichtigs-
te, doch nicht die einzige Ziel-
gruppe des Einzelhandels. Seit
jeher stellt bspw. der Lebensmit-
teleinzelhandel auch fiir gewerb-
liche Kunden aus der Gastrono-
mie eine alternative Bezugsquelle
dar. Auch in anderen Segmenten,
S0 u.a. in Warengruppen, die den
Bereichen Werkstatt, Haus und
Garten oder der Elektronik, Com-
puter und Handys zuzuordnen
sind, tragen Profikunden bereits
einen erheblichen Anteil zum
Umsatz des Einzelhandels bei.
Viele Einzelhé&ndler, die schwer-
punktmalig in den Kategorien
Schreibwaren und Biirobedarf
tatig sind, z&hlen gar seit jeher

mehr gewerbliche als private
Kunden. Denn aus Sicht professi-
oneller Kunden, inshesondere
solcher aus dem Bereich kleiner
und mittlerer Unternehmen, stei-
gern Faktoren wie starke Hand-
lermarken, durchdachte und be-
kannte E-Commerce-Angebote,
ein anhaltender Preiskampf unter
den Retailern oder ein dichtes
Filialnetz die Attraktivitat des
Einzelhandels als Einkaufsstatte
in immer groRerem Ausmal. Be-
reits eine Vielzahl von Einzel-
handlern — insbesondere aus
Nordamerika und GroRbritannien,
aber nach und nach auch aus der
DACH-Region — hat das Segment
der gewerblichen Kunden als sehr
attraktive Zielgruppe erkannt und
bereits entsprechende Strategien
ausgerollt. ,,Best Buy for Busi-
ness — The Business Side of Best

Buy“, ,,AmazonSupply: The Store
for Business & Industry*, ,,OTTO
Office: Blrobedarf, Blirotechnik
und Biiromobel“, ,, JIKEA Busi-
ness — Losungen flr Unterneh-
men®, ,,ASDA Business: Great
range & low prices on grocery &
office supplies®, ,,Interdiscount
Business: Service fiir Geschafts-
kunden und 6ffentliche Institutio-
nen‘ oder ,,Bauhaus Drive-In
Arena: Ein vollstandiges und
professionelles Fachsortiment flr
Handwerker, Gewerbetreibende
und Privatkunden‘ — die Liste der
in diesem vielversprechenden
Geschéftsfeld aktiven Player mit
Waurzeln im traditionellen Einzel-
handel wird langer und langer,
stets namhafter und umfasst im-
mer mehr Branchen.

Folglich flhrt die dargestellte
Entwicklung in vielen Branchen
bereits zu bedeutenden Verénde-
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rungen der Wettbewerbsverhélt-
nisse. Der Grol3- und Fachhandel
gerdt angesichts zunehmender
Tendenzen der Disintermediation
verstarkt in Bedréngnis und sucht
nach neuen Differenzierungsmog-
lichkeiten gegentiber dem immer

Darlene Whitaker, M.Sc., ist Wissenschaftliche Mitarbeiterin am Institut fiir . .
breiter aufgestellten Einzelhandel,

Handel & Internationales Marketing (H.I.MA.) der Universitat des Saarlandes,
Saarbricken.



was u.a. auch der Tatsache ge-
schuldet ist, dass mehr und mehr
Retailer unterschiedlichster Bran-
chen an der Entwicklung einer
Strategie zur effizienteren und
effektiveren Ansprache gewerbli-
cher Kundengruppen interessiert
sind.

Im Rahmen der Studie wird der
Begriff Retail to Business (R2B)
als eine Sonderform des B2B-
Handels definiert, bei der die
Marktbeziehungen zwischen
mindestens einem Einzelhandels-
unternehmen (,,Retail*) und Ge-
schaftskunden bzw. Gewerbetrei-
benden (,,Business*) im Vorder-
grund stehen.

Das Potenzial gewerblicher Kun-
den wird, u.a. im Bereich Compu-
ter und Elektronik, als gewaltig
eingestuft. Generell wird Ge-
schaftskunden auf Grund einer
besseren Profitabilitatsrate ein im
Schnitt deutlich hoherer Kun-
denwert attestiert als Privatkun-
den.

Obgleich der skizzierte Hinter-
grund fur eine intensivierte Bear-
beitung der Zielgruppe gewerbli-
cher Kunden durch den Einzel-
handel spricht, steht die tberwie-
gende Mehrzahl der Retailer un-
verandert vor dem Problem, das

Potenzial dieser Kundengruppen
nicht quantifizieren und somit
Investitionen in diesem Segment
nicht auf Basis von belastbarem
Zahlenmaterial rechtfertigen zu
kdnnen. Als Hauptgrund dieses
Defizits ist anzufihren, dass der
Einzelhandel meist nicht unter-
scheiden kann, welche Personen
als Privat- oder als Geschéaftskun-
den ihren Einkauf tatigen. Auch
die Fragestellungen, welche Ein-
zelhandelssegmente besonders
geeignet fiir die Ansprache derar-
tiger Kundengruppen sind, und
welchen Bedurfnissen und Cha-
rakteristika gewerblicher Kunden
der Einzelhandel erhohte Auf-
merksamkeit widmen sollte, sind
bislang nicht abschlielend ge-
klart.

Quantitative Einschat-
zung des R2B-Marktes

Eine quantitative Einschatzung
der aktuellen GroRe des R2B-
Marktes in Deutschland ist, wie
bereits erwéhnt, kaum mdglich.
Um dennoch quantitative Aussa-
gen Uber die Bedeutsamkeit des
Marktes treffen zu kénnen, wur-
den die Teilnehmer der Studie,
die vornehmlich als Unternehmen
mit bis zu sechs Mitarbeitern zu
charakterisieren sind, nach ihrer
generellen Nutzung des Einzel-

»Wickeln Sie zumindest einen Teil der Beschaffung Ihres Unternehmens — neben Ihren
Einkaufen im GroRBhandel oder direkt bei den Herstellern —
iiber Kanéle des Einzelhandels ab?“
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handels als Einkaufskanal fiir
gewerbliche Zwecke befragt (sie-
he Abb. 1).
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Abbildung 2: Dominante R2
Branchen

Gesamthaft geben rd. 87% an,
zumindest fir einen Teil ihrer
Beschaffung Kandle des Einzel-
handels zu nutzen. Am starksten
greifen gegenwartig Gastronomen
(93,8%) im Zuge der Beschaffung
auf den Einzelhandel zurtick, was
sicherlich auch an der haufig in-
nerstadtischen Lage und der geo-
grafischen Ndhe zum Einzelhan-
del liegen dirfte. Aber auch im
Bau und Handwerk (82,9%) so-
wie im Dienstleistungsgewerbe
(88,5%) zeigt sich, dass der Ein-
zelhandel l&ngst zu einem wichti-
gen Einkaufskanal unter Ge-
schaftskunden avanciert ist.

Durchschnittlich betrachtet liegen
die prozentualen wertmaRigen
Warenanteile, welche die Res-
pondenten als gewerbliche Kun-
den im Einzelhandel beschaffen,
in der Gastronomie sowie dem
Bau und Handwerk zwischen
10% und 20%. Dienstleistungs-
unternehmen geben durchschnitt-
lich sogar wertméaRige Anteile
zwischen 20% und 30% an. Rund

100%

B-

Abbildung 1: Warenbeschaffung gewerblicher Kunden im Ein-
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selhandel 25% der Befragten &ullern, mehr
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kaufs im Einzelhandel zu tatigen.
Dass die R2B-Thematik eine
einzelhandelsbranchentibergrei-
fende Relevanz hat, verdeutlicht
Abb. 2.

Innerhalb der Branchen kann eine
deutliche Dominanz der Nutzung
stationarer Geschéfte gegeniber
Online Shops festgestellt werden,
wobei von einem kiinftigen An-
stieg der Nutzung von Online-
Kanalen auszugehen ist.

Die Attraktivitat des Ein-
zelhandels vereint im
Business Customer Value

Im Rahmen einer aktiven Bear-
beitung des R2B-Segments soll-
ten sich Fiihrungspersonen im
Strategischen Management unbe-

Dimension

dingt dartiber bewusst werden,
welche Mehrwerte gewerbliche
Kunden schatzen und in welcher
Art und Weise diese von Unter-
nehmensseite geschaffen werden
kdnnen. Flhrt man sich bspw. vor
Augen, dass Profikunden in der
Regel komplexere Leistungen als
Konsumenten nachfragen, die mit
einem intensivierten Bedarf an
begleitenden Dienstleistungen
und einem hoheren Individuali-
sierungsbedurfnis einhergehen,
aus Perspektive des Einzelhand-
lers zugleich aber auch mit einer
langerfristigen Geschéftsbezie-
hung belohnt werden, so wird
deutlich, dass Retailer zur zielge-
richteten Bearbeitung des R2B-
Segments fundamental andere
MafRnahmen als im klassischen
Endverbrauchergeschaft ergreifen

Charakteristika

missen, um den auf Geschéfts-
kundenseite wahrgenommenen
Mehrwert — den sog. Business
Customer Value (BCV) — zu stei-
gern und so zum gew(inschten
Erfolg zu gelangen.

Dabei manifestiert sich der BCV
weniger in der losgeldsten Bewer-
tung eines erworbenen Produkts,
sondern ist vielmehr Ausdruck
eines auf Kundenseite parallel zur
Leistungserstellung ablaufenden,
schrittweisen Prozesses, der ver-
stérkt tber das Produkt hinaus
auch und — im gewerblichen Be-
reich sogar besonders — eine fur
die individuellen Kundenbedirf-
nisse mafigeschneiderte Service-
komponente umfasst. Demzufol-
ge ist das moglichst exakte Ver-
stdndnis der Bedurfnisse und

Conditional Value

Der Conditional Value entsteht ausschlief3lich im Kontext einer bestimmten Situation. So
stellt das dichte Filialnetz eines Einzelhandlers fuir gewerbliche Kunden insbesondere dann
einen Vorteil gegeniiber anderen Beschaffungskanalen dar, wenn im Betrieb der
unvorhersehbare, jedoch dringende Bedarf nach einem bestimmten Produkt auftritt.

Value of Business Services

Der Value of Business Services umfasst transaktionsbegleitende Dienstleistungen, die der
Einzelhandel zielgenau auf die Bedirfnisse seiner gewerblichen Kunden maf3schneidert
und offeriert.

Value of Opening Hours

Diese Dimension bildet den Vorteil ausgedehnter Offnungszeiten ab, der insbesondere
eine Differenzierung gegenuber solchen Beschaffungskanélen erlaubt, die auf eine
Offnung bis in die spaten Abendstunden oder an Samstagen verzichten.

Value of Personal Care

Der Value of Personal Care kann als Anforderungsprofil eines Mitarbeiters verstanden
werden, der im Rahmen einer umfassenden R2B-Strategie am Point of Sale im direkten
Kontakt mit den gewerblichen Kunden steht und dementsprechend sensibilisiert fir die
spezifischen Bedirfnisse dieser Zielgruppe sein muss.

Value of Assortment Quality

Der Value of Assortment Quality spiegelt die Fahigkeit eines Einzelh&ndlers wider, sein
Sortiment derart zu gestalten, dass gewerbliche Kunden keine Qualitatsnachteile des
Produktangebots gegentiber konkurrierenden Beschaffungskanalen empfinden.

Value for Money

Der Value for Money stellt auf die Preis-Leistungsféhigkeit des Einzelhandels im
Wettbewerb zwischen den diversen Beschaffungskanéalen gewerblicher Kunden ab.

Value of Assortment Size
and Variety

Diese Dimension ist als Indikator fur die Fahigkeit eines Einzelhéandlers zu werten, sein
Sortiment hinsichtlich Breite und Tiefe derart aufzustellen, dass gewerbliche Kunden
moglichst keine Liicke zu den Produktangeboten anderer Beschaffungskanéale
wahrnehmen.

Emotional Value

Der Emotional Value misst vor dem Hintergrund der zunehmenden Erlebnisorientierung
der Kundschaft, inwiefern es dem Einzelhandel gelingt, gewerbliche Kunden nicht blof3 auf
rationaler, sondern auch auf emotionaler Ebene anzusprechen und so Gefiihle wie
Sympathie, Vertrauen oder Vertrautheit zu erzeugen.

Abbildung 3: Charakteristika der BCV-Dimensionen



Charakteristika von Geschéfts-
kunden fiir einen Retailer, der
gezielt dieses Segment bearbeiten
mochte, einerseits zur Handha-
bung des immensen Komplexi-
tatszuwachses und andererseits
zur Erarbeitung und Implementie-
rung Erfolg versprechender Stra-
tegien, essenziell. Umso wichti-
ger erscheint es deshalb, die un-
terschiedlichen Facetten des BCV
als Zielgrolie der relevanten At-
traktivitatsfaktoren des Einzel-
handels zu identifizieren, um die
wichtigsten, von Geschaftskun-
denseite an einen Einzelhandler
gestellten Anforderungen offen-
zulegen und somit die Basis fur
gezielte Handlungsempfehlungen
hinsichtlich der erfolgreichen
Bearbeitung dieser vielverspre-
chenden Zielgruppe zu schaffen.

Die Stellhebel des Ein-
zelhandels

Auf Basis intensiver Literatur-
recherchen, Expertenmeinungen
sowie den Erkenntnissen der
quantitativen Erhebungen konn-
ten acht zentrale BCV-
Dimensionen identifiziert werden,
deren wesentliche Charakteristika

in Abb.3 zusammengefasst sind.

Neben der Konkretisierung des
BCV geben die empirischen Er-
gebnisse Aufschlisse Uber die
relative Bedeutung der einzelnen
BCV-Dimensionen (siehe

Abb. 4).

Situationsbezogene Aspekte, wie
sie im Conditional Value abgebil-
det werden, sowie spezifisch auf
professionelle Kunden zuge-
schnittene Leistungen, vereint im
Value of Business Services, sind
von hdchster Relevanz fir die
befragten Unternehmen. Es fol-
gen der Value of Personal Care,
der Value of Opening Hours
sowie der Value of Assortment

Quality.

Von nachrangiger, jedoch kei-
neswegs zu vernachlassigender
relativer Bedeutung sind der Va-
lue for Money, der Value of
Assortment Size and Variety so-
wie der Emotional Value.

Implikationen fiir Ein-
zelhandelsunternehmen

Auf Basis der empirischen Er-
kenntnisse zum BCV und dessen

Einflussdimensionen kdnnen
zentrale Anforderungen und
Handlungsempfehlungen an An-
bieter in R2B-Markten abgeleitet
und konkretisiert werden, denen
je nach individueller Ausgangsla-
ge sowohl im Rahmen bestehen-
der Geschaftsmodelle als auch
mittels zielgerichteter Geschafts-
modellevolutionen und -
innovationen zu begegnen ist.

Zundchst gilt es fir Unternehmen
geeignete strategische Rahmen-
bedingungen zu schaffen. So soll-
ten Prognosen Uber die kurz-,
mittel- und langfristig zu erwar-
tenden Veranderungen erstellt
und das Geschaftsmodell gegebe-
nenfalls angepasst werden. Ferner
sollten Anbieter in R2B-Mérkten
ihren BCV exakt auf die Bedurf-
nisse gewerblicher Kunden aus-
richten und kommunizieren sowie
Kenntnisse (ber erforderliche
Ressourcen und Fahigkeiten er-
werben und diese gegebenenfalls
durch zunehmende Vernetzung
und Kooperation mit strategi-
schen Partnern vorantreiben.

In Abhéngigkeit dieser zunachst
auf das eigene Unternehmen ge-
richteten Vorlberlegungen eroff-

Relative
Bedeutung*
1
0,8
0,6 -
0,4 1 0,75
0,2 -
0 - ‘
Conditional  Value of Value of Value of Value of Value for Value of Emotional
Value Business Personal Opening  Assortment Money Assortment Value
Services Care Hours Quality Size and
Variety

*0 = keine Bedeutung; 1=sehr hohe Bedeutung
(gemessen anhand der Faktorladungen zweiter Ordnung)

Abbildung 4: Relative Bedeutung der BCV-Dimensionen




net sich ein Geschaftsmodell-
Innovationskontinuum, innerhalb
dessen eine auf den empirischen
Erkenntnissen dieser Arbeit auf-
setzende, Erfolg versprechende
Strategie zur Bearbeitung ge-
werblicher Kunden im Einzel-
handel verankert werden kann.

Besagtes Kontinuum erstreckt
sich folglich von geringen bis
mittleren Ressourceneinsatz er-
fordernden Strategien — wie
bspw. der gezielten Segmentie-
rung und Ansprache von Ge-
schéftskunden innerhalb beste-
hender Einzelhandelsformate —
uber bereits groRere Anstrengun-
gen notwendig machende Anséatze
der Geschaftsmodellevolution —
z.B. eine von Sortiments- oder
Serviceinnovationen getriebene
Anpassung bestehender Einzel-
handelsformate, eine oftmals am
Ziel der Prozessoptimierung ori-
entierte, nicht selten miihsame
Evolution der internen und exter-
nen Unternehmensorganisation
oder eine komplexe, dynamische
Evolution der Kompetenzen und
Ressourcen — bis hin zur Er-
schlielung bislang nicht bearbei-
teten Terrains mittels Etablieren
eines neuen Geschéftsmodells,
das vor dem Hintergrund der bis-
herigen, unternehmensindividuel-
len Aktivitaten einer Geschafts-
modellrevolution gleichzusetzen
ist. Unabhéangig von der letztend-
lich gewdahlten grundsatzlichen
Ausrichtung zur Generierung
eines Uberlegenen BCV ist die
Planung, Durchfiihrung und Kon-
trolle eines tiberlegten Change
Managements von zentraler Be-
deutung. Dies betrifft insbesonde-
re das Vorbereiten der betroffe-
nen Fihrungskrafte und Mitarbei-
ter auf die zukiinftige Situation,
um ihnen eine moglichst optimale
Umsetzung der veranderten An-
forderungen zu ermdoglichen.

Neben der Schaffung geeigneter
Rahmenbedingungen ist die ge-
zielte Steuerung der strategischen
Werttreiber des BCV fundamen-
tal fur die Erfolgsfahigkeit des
R2B-Konzepts. So gilt es flr
Retailer, den Conditional VValue
bspw. dahingehend zu untermau-
ern, dass Out-of-Stock-
Situationen ganzlich vermieden
werden. Solche R2B-Strategien,
die auf Profikunden des Bau- und
Handwerksgewerbes oder aus der
Dienstleistungsbranche zielen,
sollten Services wie den Kauf auf
Lieferschein, eine monatsweise
Abrechnung der Einké&ufe, eine
bei Mehrabsatz oder -umsatz
attraktive Rabattstaffel oder eine
Skontierungsmaglichkeit bertick-
sichtigen. Gleichermafen sollte
der Value of Business Services
mit weiteren Services angerei-
chert werden, die insbesondere
auf eine Erhéhung des Conve-
nience-Aspektes abzielen, den
gewerbliche Kunden im pl6tzlich
und unerwartet auftretenden Be-
darfsfall Uberaus zu schétzen
wissen. Auch Mitarbeitertrainings
zur Erweiterung erforderlicher
Kompetenzen im Umgang mit
Profikunden sowie qualitative
Sortimentsanpassungen sind zent-
rale Steuerungselemente des
BCV.

Fazit

Wie dargelegt wurde, ist die stei-
gende Relevanz des R2B-
Segments, insbesondere im Hin-
blick auf die Ansprache kleiner
und mittlerer Unternehmen, in-
zwischen offensichtlich. Einzel-
handler aus unterschiedlichen
Branchen haben den Profikunden
bereits als lukrative und wachs-
tumstrachtige Zielgruppe ent-
deckt. Erste R2B-Konzepte dieser
Einzelhandler sind bereits am
Markt zu beobachten und dienen

der Sammlung wichtiger Er-
kenntnisse und Erfahrungen aus
erster Hand. Dennoch sind die
Strukturen und kunftigen Wett-
bewerbsstrategien in diesem
Segment — und auch das hat die
vorliegende Untersuchung gezeigt
— bislang keineswegs unverrick-
bar abgesteckt oder gar vollends
ausgereift. So werden in diesem
zukunftstrachtigen Geschaftsfeld
weitere, grundlegende Verande-
rungen der Marktsituation erwar-
tet, sei es durch sich wandelnde
Kundenbediirfnisse oder durch
finanzkréftige und innovations-
starke Online Pure Player, durch
bereits flachendeckend agierende
stationdre Einzelh&ndler mit star-
ken Retail Brands oder durch
GrolRhandler, die tUber Jahrzehnte
der Erfahrung im Geschaft mit
gewerblichen Kunden verfiigen
und die angesichts der anstehen-
den Markt-veranderungen nicht
dem Einzelhandel die Hand-
lungshoheit uberlassen, sondern
selbst proaktiv — bspw. mittels
Geschéaftsmodellevolution oder -
innovation — richtungsweisende
Akzente setzen mdchten.

Die Bedeutung des gefélligen,
haufig verwendeten und mitunter
abgedroschenen Sprichwortes
,,Handel ist Wandel* ist somit
moglicherweise um eine weitere
Komponente zu erweitern: Neben
Multi- und Cross-Channel Retai-
ling, Digitalisierung und Emotio-
nalisierung des Handels wird
auch Retail to Business wegwei-
send fur die kiinftige Ausrichtung
der Handelslandschaft sein.

Die Studie ,,Retail to Business:
Der Einzelhandel entdeckt den
Profikunden® ist auf Anfrage
beim Institut fir Handel & Inter-
nationales Marketing (H.I.MA.)
erhéltlich.



HandelsMonitor untersucht die Zukunft des stationaren Handels

Tatjana Freer & Daniel Kef3ler

Gestitzt durch eine breit angelegte Handler- und Konsumentenbefragung untersuchen J. Zentes,

D. Morschett, T. Freer, D. KeRler und M. Schu im aktuellen HandelsMonitor die Zukunft des stati-
ondren Handels. Der Fokus aktueller Veroffentlichungen wird derzeit haufig entweder auf den On-
line-Handel oder auf die Verkniipfung mehrerer Kanale (Omni-Channel-Handel) gelegt, sodass der
Eindruck entstehen kann, der stationdre Handel alleine wére in Zukunft nicht mehr berlebensféhig.
Zwar flhrt das stetige Wachstum im Online-Handel nach wie vor dazu, dass stationare Handler
UmsatzeinbulRen verkraften mussen, dennoch hat der stationare Handel genuine Wettbewerbsvortei-
le, die ihm auch kiinftig das Uberleben sichern werden.

Die Herausforderungen
des stationiren Handels

Mit AuBerungen wie ,,Die profes-
sionellen Offline-Handler werden
Uberleben, aber 80% werden es
nicht schaffen.” oder ,,Geschéfte
sind Mittelalter. Sie wurden nur
gebaut, weil es kein Internet gab.*
prognostiziert Oliver Samwer, der
mit Rocket Internet hinter boo-
menden Online Shops wie Zalan-
do und Home?24 steht, ein Sterben
von stationdren Handlern. Sicher-
lich ist nicht abzustreiten, dass
sich in den vergangenen Jahren
ein wesentlicher Strukturwandel
in der Handelslandschaft vollzog
und so zahlreiche Herausforde-
rungen verstarkt wurden, die das
Agieren am Markt unentwegt
komplex gestalten. Der Verlage-
rung von Marktanteilen in neue
Kanadle folgt fast automatisch eine
Verringerung der Flachenproduk-

tivitat im stationaren Handel.

Die ohnehin geringen Margen
kénnen dann letztendlich fir eini-
ge Handler zur Insolvenz fihren.
VVon einem generellen Sterben des
stationaren Handels kann jedoch
nicht gesprochen werden. Diese
Meinung vertreten auch knapp
zwei Drittel der fur den Han-
delsMonitor befragten Handels-
unternehmen (siehe Abb. 1).
Langfristig wird — anders als Oli-
ver Samwer behauptet — der grofi-
te Teil des Handels (iber die stati-
ondaren Kanéle laufen. Die neuen
Herausforderungen bestehen in
der Notwendigkeit, Kreativitét,
Unternehmergeist und Innovatio-
nen zu forcieren und Anpassun-
gen in unterschiedlichen Unter-
nehmensbereichen zu treffen.

Im Gegensatz zu friheren Zeiten,
als Konsumenten lediglich die
klassischen Vertriebskanale, so
Geschéfte und Kataloge zur Ver-

Tatjana Freer, M.Sc., ist Wissenschaftliche Mitarbeiterin am Institut fiir Han-
del & Internationales Marketing (H.1.MA.) der Universitét des Saarlandes,
Saarbriicken.

Daniel KeBler, M.Sc., ist Wissenschaftlicher Mitarbeiter am Institut flir Handel
& Internationales Marketing (H.I1.Ma.) der Universitét des Saarlandes, Saar-

bricken.

Wie stark sehen Sie lhr eigenes Unternehmen in den
nachsten Jahren durch den Online-Handel bedroht?

28,3%

66,3%

m sehr stark / stark bedroht bedroht kaum / gar nicht bedroht

Abbildung 1: GefUhlte Bedrohung
durch Online-Handel

fligung standen, bietet die heutige
Handelslandschaft ein schier un-
endliches Angebot an Shopping-
Alternativen. Die Konzept- und
Anbietervielfalt fihrt bei den
Konsumenten zu geringeren
Wechselbarrieren. Wurde friiher
tiber kleinere Fehler hinweggese-
hen, stellen diese heute oftmals
schon einen Anlass zum Wechsel
zur Konkurrenz dar. Die Kunden-
treue erfordert eine Null-Fehler-
Strategie.

Neben der zunehmenden Online-
Konkurrenz erschweren auch
Entwicklungen im Bereich der
Handelsimmobilien fiir stationare
Handler das Agieren am Markt.
Auf Grund der hohen Nachfrage
durch u.a. vertikalisierende Her-



steller, erste stationare Versuche
von Online Playern und eintre-
tende auslandische Handler, stei-
gen Mieten in 1A-Lagen Uberpro-
portional an, wahrend bereits 1B-
Lagen hohe Leerstande verzeich-
nen.

Die Uberlegenheit des
stationdren Handels

Waéhrend es vereinzelt Bestre-
bungen gibt, den stationéren
Handel als verstaubt und anti-
quiert darzustellen, zeigt sich in
der Realitét, dass Laden uber
zahlreiche Wettbewerbsvorteile
gegenuber dem Online-Handel
verfuigen. Die wesentlichste Star-
ke des stationaren Handels wird
in der Sofortverfugbarkeit gese-
hen. Auch wenn der Online-
Handel mit Konzepten wie ,,Next
Day Delivery*, ,,Same Day De-
livery* und ,,Morning Express‘
versucht, den stationaren Handel
einzuholen, ist dieser dennoch in
vielen Belangen uberlegen. Eng
mit der unmittelbaren Bedarfsbe-
friedigung verbunden ist der
Touch-and-Feel-Aspekt, also die
Mdglichkeit, Produkte vor Ort
anzufassen und zu testen. Optik
und Haptik haben eine wesentli-
che Rolle im Rahmen des Ein-
kaufserlebnisses, insbesondere
bezuglich frischer Produkte wie
Obst und Gemiise. Das Gros der
Konsumenten erachtet es in die-
sen Warengruppen als substanzi-
ell wichtig, die Produkte zu inspi-
zieren und sich selbst von deren
Qualitat zu Giberzeugen.

Ein weiterer wesentlicher Wett-
bewerbsvorteil des stationaren
Handels gegeniiber dem Online-
Handel ist in dessen physischer
Nahe zum Kunden zu sehen. Ins-
besondere groRe Unternehmen
mit dichten Verkaufsstellennetzen
sind stets an der Seite ihrer Kun-
den, bauen so zum einen Barrie-
ren ab und fordern zum anderen
das Vertrauen. Hat ein Kunde ein
Problem oder Anliegen, so kann

er sich vor Ort an das Unterneh-
men wenden, wo ihm im besten
Fall unmittelbar geholfen wird.
Die Kontaktaufnahme mit Onli-
ne-Handlern ist dagegen nur auf
elektronischem oder telefoni-
schem Wege maglich, was eine
gewisse Distanz zwischen Kun-
den und Unternehmen schafft und
fir viele Konsumenten auch einen
Ausschlussgrund darstellt, in
einem Online Shop einzukaufen.

Die Uberlegenheit des stationaren
Handels spiegelt sich auch in
sozialen und emotionalen Deter-
minanten wider. Die emotionale
Ansprache von Konsumenten fallt
stationaren Geschéften leichter,
da sie — im Gegensatz zum Onli-
ne-Handel — alle Dimensionen der
menschlichen Sinnesklaviatur
reizen kénnen. Sehen, Tasten,
Riechen, Schmecken und Hoéren
flhren oftmals zu einer Kaufent-
scheidung, die unter rein rationa-
len Gesichtspunkten nicht getrof-
fen worden ware. Direkte Aus-
wirkungen auf den Kaufprozess
ergeben sich folglich in Form
einer hoheren Kaufbereitschaft,
die von einer geringen Preissensi-
bilitat gepragt ist.

Das Einkaufserlebnis stiitzt sich
auf mehrere Pfeiler, die nur in
ihrer Gesamtheit zu einem erfolg-

reichen Ergebnis flihren kénnen
(siehe Abb. 2).

Der stationédre Handel ist in der
Lage, den oft geforderten Erleb-
niseinkauf zu bieten. Unterschied-
liche Ansétze verbinden Shop-
ping mit Freizeitaktivitaten des
Konsumenten, sodass der Einkauf
nicht als ,,notwendiges Ubel*
wahrgenommen wird, sondern
vielmehr zur Verbesserung des
Alltags dient. Stationdre Geschaf-
te kdnnen dem Kunden durch
Hintergrundinformationen ver-
mitteln, etwas gelernt zu haben
und so ein nachhaltig wirkendes
Einkaufserlebnis schaffen. Haufig
sind Informationen jedoch auch
nicht in der Lage, die Funktions-
weise und Handhabbarkeit von
Produkten genau und verstandlich
wiederzugeben. Ein explizites
Ausprobieren der Produkte unter
Anleitung von geschultem Ver-
kaufspersonal ist hierbei oftmals
zielfihrender. Folglich sind auch
der personliche Kontakt und so-
mit die Mitarbeiter als unersetz-
bare Komponente und gleichzei-
tig als Uberlegenheit des stationa-
ren Handels zu sehen, wenn es
darum geht, den Konsumenten
ein Einkaufserlebnis zu bieten.
Die fachkundige Beratung sowie
das Zuhdren bei Problemen oder
Fragen bewirken eine angenehme

Einkaufserlebnis

Sortiment und Preis

Ladengestaltung
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Abbildung 2: Dimensionen des Einkaufserlebnisses



Einkaufsatmosphére, die dem
Kunden das Geftihl der Erleichte-
rung, Sorgenfreiheit und des
Wohlfiuhlens verschafft. Gleich-
zeitig kann eine qualitativ hoch-
wertige, zwischenmenschliche
Interaktion zur Profilierung des
Unternehmens beitragen. Die
Relevanz der sozialen Interaktion
zeigt sich mitunter darin, dass
auch Online Pure Player vermehrt
dazu ubergehen, in engeren Kon-
takt mit ihren Kunden zu treten,
so via Telefon oder mittels Cura-
ted Shopping.

Der neue stationire
Handel

Um den neuen Herausforderun-
gen, die an den stationdren Han-
del gestellt werden gerecht zu
werden und im Konkurrenzkampf
mit Online-Handlern zu bestehen,
mussen sich Laden der Verbesse-
rung ihrer Wettbewerbsfahigkeit
in verstarktem Mafe widmen.
Gegenlber der Online-
Konkurrenz kann der stationare
Handel v.a. seine Ladenstandorte
einsetzen, um seine Uberlegenheit
zu demonstrieren und den Kun-
den zum Kauf zu bewegen. Zu-
kiinftig werden die Assets Stand-
ort, Grol3e sowie Ladenlayout und
Ladenatmosphare noch starker als
bisher in den Fokus riicken.

Mit Blick auf die kiinftige Ent-
wicklung der LadengréRe zeich-
net sich in der Handlerbefragung
im Rahmen des HandelsMonitors
kein einheitliches Bild ab. Beziig-
lich der durchschnittlichen GroRe
der Verkaufsstellen in den kom-
menden Jahren variieren die
Prognosen der befragten Handler,
sowohl mit Blick auf die Branche
als auch auf das eigene Unter-
nehmen. Innerhalb der jeweiligen
Branche erwarten rd. 35% der
Befragten deutlich groRere Ver-
kaufsstellen, ca. 39% gehen von
gleichbleibenden Verkaufsstellen
aus und ca. 26% antizipieren
kleinere Verkaufsstellen. Hin-

sichtlich der eigenen Laden prog-
nostiziert das Gros der Befragten
(rd. 65%) gleichbleibend groRe
Verkaufsstellen. Noch wichtiger
als die LadengroRe schatzen die
befragten Handler Ladenlayout
und Ladenatmosphére ein. Fast
99% messen diesen Bereichen
eine wichtige oder sehr wichtige
Bedeutung im Rahmen der Ver-
besserung der Wettbewerbsfahig-
keit ein.

Die zunehmende Relevanz der
Ladengestaltung, die mal3geblich
zur Ladenatmosphare beitragt,
wird deutlich, betrachtet man sich
die diesbeziiglichen Investitionen
der Unternehmen. Investierte im
Jahre 2003 noch der Grofteil
(66%) der Unternehmen weniger
als 0,5% des Bruttoumsatzes fur
Ladeneinrichtung und Ladenge-
staltung, erfolgte bis zum Jahre
2013 eine Verlagerung hin zu
héheren Investitionen. Der Anteil
der Unternehmen, die unter 0,5%
der Bruttoumsétze im genannten
Bereich investierten sank auf
45%, wéhrend die Gruppe derje-
nigen, die zwischen 0,5 und 1%
der Bruttoumsatze fur Investitio-
nen fiir Ladengestaltung und La-
deneinrichtung aufwendeten von
23% im Jahre 2003 auf 48% im
Jahre 2013 anstieg (EHI 2014,

S. 101).

Der neue stationdre Handel ist
gepragt von Aspekten, die mit der
eigentlichen und urspringlichen
Funktion des Handels zwar in
Verbindung stehen, jedoch auch
tber diese hinaus reichen.

Immer h&ufiger integrieren Han-
delsunternehmen gastronomische
Konzepte in ihren L&den. Die
damit verfolgten Ziele sind &u-
Rerst vielféltig: Einerseits besteht
eine starke Verknlpfung mit den
Themen Frische und Lebendig-
keit. Andererseits bieten gastro-
nomisch genutzte Flachen auch
die Mdglichkeit, Begegnungsstét-
ten zu schaffen und so den Erleb-

nischarakter des Ladens zu stér-
ken. Bestenfalls stellen derartige
Flachen einen attraktiven Anzie-
hungspunkt der Verkaufsstelle
dar, der im Zusammenspiel mit
den Handelsaktivitaten der Ver-
kaufsstelle zu einem ganzheitli-
chen Angebot und somit einem
Zusatznutzen fir Konsumenten
flhrt, was wiederum positive
Auswirkungen auf den Stamm-
kunden-Anteil haben kann. Gast-
ronomische Angebote stellen
jedoch nicht nur eine Profilie-
rungsdimension des Lebensmitte-
leinzelhandels dar. Auch Han-
delsunternehmen, die nicht direkt
mit Essen und Trinken in Verbin-
dung gebracht werden, greifen
gastronomische Aspekte auf, so
z.B. IKEA oder Ralph Lauren in
seiner New Yorker Filiale.

Vermehrt ist in letzter Zeit die
Einbettung artisanaler Aspekte
ins Ladenlayout zu beobachten.
Mit der Verschmelzung von
Handwerk und Handel wird den
Konsumenten ein Einkaufserleb-
nis geboten, das eine starke Ten-
denz zum Urspriunglichen vor-
weist. Kdnnen die Konsumenten
einsehen, unter welchen Bedin-
gungen und wie genau bspw. das
Brot, das Fleisch oder die Nudeln
im Sinne einer glasernen Manu-
faktur oder einer In-Store-
Produktion hergestellt werden, so
ist auch das Vertrauen in den
Héndler groRer. Zwar finden sich
artisanale Elemente vorwiegend
im Lebensmittelbereich, aller-
dings Ubertragen Unternehmen
wie Manufactum diese Kompo-
nenten auch auf Non-Food-
Sortimente.

Um den steigenden Herausforde-
rungen gerecht zu werden, setzen
stationére Handler dariber hinaus
auf weitere gestalterische MaR-
nahmen und integrieren u.a. nos-
talgische oder vermehrt nattrliche
Komponenten in ihre Verkaufs-
stellen.



Auch auf Ebene der Sortiments-
politik gibt es Potenziale zur At-
traktivitatssteigerung des stationé-
ren Handels. So wird insbesonde-
re die Spezialisierung und Fokus-
sierung auf einzelne Produkt-
gruppen als wichtige Verande-
rung erachtet. Wahrend das Sor-
timent somit in der Breite ge-
strafft wird, erfolgt eine Konzent-
ration auf die Tiefe. Dies sehen in
der dem HandelsMonitor zugrun-
de liegenden Befragung sowohl
rd. 26% der Handler als auch
40% der Hersteller so. Méglich-
keiten zur Ausweitung des Sorti-
ments in der Tiefe bieten sich
durch (virtuelle) Line Extensions.

Wéhrend im Bereich der Sorti-
mentspolitik ein Abgrenzen vom
Online-Handel jedoch auf Grund
dessen Adaptionsfahigkeit recht
schwierig zu erreichen ist, kdnnen
Laden einen Wettbewerbsvorteil
durch den USP der Dienstleistung
und Beratung generieren. Als
kinftiger Erfolgstreiber des stati-
ondren Handels wird dabei inshe-
sondere die Beratung durch kom-
petente Verkaufer gesehen. Wur-
de in den vergangenen Jahren der
Fokus eher auf andere Bereiche
gelegt, so sehen Handler als wich-
tigste Veranderung im Servicean-
gebot die Verbesserung der Bera-
tung, die nicht auf eine quantitati-
ve Ausweitung des Verkaufsper-
sonals zurtickzufihren ist, son-
dern vielmehr auf die Beratungs-
qualitat. Dabei wird auch der

Einsatz von digitalen Services in
Erwégung gezogen.

Eine weitere bedeutungstréchtige
Entwicklung im stationdren Han-
del ist im Bereich von Kunden-
bindungskonzepten zu sehen.
Etwa zwei Drittel der befragten
Handelsmanager gehen davon
aus, dass die Bedeutung von
Kundenkarten, Kunden-Clubs
usw. in der eigenen Branche
kiinftig (deutlich) steigen wird.

Overstoring und
Standortpolitik

Mit der zunehmenden Abwande-
rung von Umsétzen in den Onli-
ne-Handel wandeln sich auch
andere Bereiche zu Problemfel-
dern. So fiihrt der stete Fl&chen-
zuwachs zu Uberkapazitaten im
Handel und damit einhergehen-
den Belastungen flr die Flachen-
produktivitat. Statt jedoch dieser
Negativentwicklung entgegenzu-
wirken, wird der Flachenzuwachs
vielerorts weiter vorangetrieben.
Ein Gegentrend hierzu ist in neu-
en Flachennutzungskonzepten zu
sehen. Diese Konzepte kombinie-
ren verschiedene Einzelhdndler,
Gastronomie, aber auch andere
Freizeit-, Kultur- oder soziale
Angebote. Statt reinem Verkaufen
von Produkten wird die Kunden-
frequenz durch unterschiedliche
Aktivitaten erzeugt; Leben und
Einkaufen werden wieder stéarker
miteinander verzahnt.

Weitere Auswirkungen der aktu-
ellen Entwicklungen lassen sich
mit Blick auf die Standortpolitik
erkennen. Innenstadte gewinnen
an Attraktivitat, wéhrend die
Griine Wiese an Umséatzen und
Neuansiedlungen verliert. Hinzu
kommt, dass vor allem Metropo-
len und Grof3stadte von diesem
,,Back-to-the-City-Trend* profi-
tieren. Bei Kleinstadten und klei-
neren Mittelstadten, die hiervon
nicht bertihrt sind, muss die
Stadtentwicklung aller VVoraus-
sicht nach andere Losungen fin-
den.

Fazit

Insgesamt zeigen die dargestell-
ten Entwicklungen, Trends und
Malnahmen, dass der stationére
Handel in einem immer schwieri-
geren Wettbewerbsumfeld agiert.
Totgesagte leben jedoch bekannt-
lich langer. Der stationdre Handel
hat eine Reihe von systeminhé-
renten Wettbewerbsvorteilen, die
ihm durch andere Kanale nur
schwer strittig gemacht werden
konnen. Letztlich muss der
,,heue* stationdre Handel alles
unternehmen, um diese genuinen
Starken auszubauen.
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Interdependente Effekte zwischen stationdaren und elektronischen
Kanalen im Multichannel-Fashionhandel

Julia Weindel & Christoph Seibel

Da immer mehr stationdre Handelsunternehmen Onlinekanéle nutzen, ist es fir Multichannel-
Héandler wichtig, Interdependenzen zwischen den Vertriebskandlen zu beachten. Die vorliegende
Studie gibt Einblicke in interdependente Effekte zwischen traditionellen Offline- und neuen
Onlinekanélen aus Kundensicht: Erstens im Hinblick auf die Kundenbindung an das gesamte
Handelsunternehmen und zweitens im Hinblick auf die Bindung an jeden der Kanéle separat. Dies
erfolgt im Kontext des Fashioneinzelhandels, da hier Kundenerfahrung mit beiden Kanélen
vorausgesetzt werden kann. Erganzend werden Unterschiede interdependenter Effekte im Vergleich
starker vs. schwacher stationdrer Kanéle, d.h. solcher Handler, die stationar als starke vs. schwache
Retail Brand wahrgenommen werden, gegenuber gestellt.

Interdependenzen

Onlinevertriebskanale sind im
Fashionhandel seit Jahren neben
dem stationdren Handel etabliert.
Die Frage, wie Handler vom Mehr-
kanalsystem profitieren, riickt dage-
gen allmahlich in den Fokus. Dabei
liegt es nahe, dass etablierte statio-
nare Kanéle eine Grundlage bilden
konnen, um Kundenassoziationen
auf neuere elektronische Kanéle zu
Ubertragen und Synergieeffekte zu
erzielen. Dies gilt auch umgekehrt,
der stationare Kanal kann vom elek-
tronischen Kanal profitieren. VVor
diesem Hintergrund geht diese Stu-
die der Frage nach, wie Kunden die
beiden Kanéle bewerten und wie die
Kundenwahrnehmungen auf das
Kaufverhalten wirken,

e gegeniber dem Multichannel-
Héndler insgesamt und

e gegeniber jedem der Kandle
eines Handlers separat.

Abb. 1 visualisiert die analysierten
Beziehungen, wobei in Modell 1
die Loyalitat zu dem Handelsun-
ternehmen betrachtet wird (d.h. die
Bereitschaft des Kunden, erneut

Modell 1: Loyalitat gegeniiber dem Handelsunternehmen

Offline Brand
Beliefs

Offline RBE

Online Brand
EEIES

Offline Brand
Beliefs

Online Brand
Beliefs

Online-Kaufabsicht

Abbildung 1: Analysierte Interdependenzen

bei einem Handler einzukaufen
und diesen weiterzuempfehlen), in
Modell 2 die zukiinftige Kaufab-
sicht der Konsumenten in beiden
Kanélen (d.h. die Absicht zukinf-
tig einen Kauf im stationédren bzw.
elektronischen Kanal des Handlers
zu tatigen). Im ersten Fall ist das
Ziel eines Multichannel-Héandlers,
verschiedene Kanale interdepen-
dent zu nutzen, um Kunden an das
Unternehmen als Ganzes zu bin-
den, wahrend im zweiten Fall das
Ziel im Vordergrund steht, die In-

Dipl.-Kffr. Julia Weindel und Christoph Seibel, M.Sc., sind Wissenschaftliche
Mitarbeiter der Professur fir Marketing und Handel der Universitét Trier. Die
Studie beruht auf der Masterarbeit von Herrn Seibel.

terdependenzen zu berticksichti-
gen, um Kundenkéufe in dem sta-
tionaren oder in dem elektronisch-
en Kanal zu evozieren. Auch wis-
senschaftlich gesehen sind derarti-
ge Betrachtungen neu, weil bishe-
rige Studien unidirektionale Zu-
sammenhange betrachten, meis-
tens von Offline auf Online und
seltener von Online auf Offline.
Sie sind unvollstandig, da die In-
terdependenz zwischen den Kana-
len unbertcksichtigt bleibt und die
Modellergebnisse verzerrt sind.

Die Studie geht davon aus, dass
sowohl die Loyalitét als auch die
beiden Kaufabsichten direkt von
der Retail Brand Equity (RBE)
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Totaleffekte: Offline Brand Beliefs auf Loyalitat .434***, Online Brand Beliefs auf Loyalitéat .236***,
Erklarte Varianz der Loyalitat: 67,1 %.

Legende: ***p <.001;**p<.01.;*p<.05,;Tp<.1
Lesebeispiel: Steigt die Beurteilung der Offline RBE um 1, so steigt die Loyalitdt um .467 Punkte.

Abbildung 2: Wirkung auf Gesamtunternehmen

abhangen (d.h. von einem im
Gedéchtnis verankerten Bild ei-
nes Vertriebskanals des Handlers
als attraktive, starke und einzigar-
tige Vertriebsmarke im Wettbe-
werb). Studien zeigen die starke
Bedeutung der Brand Equity als
Pradiktor fir das Kaufverhalten,
sodass die Interdependenz eine
Neuerung in dieser Studie ist.
Studien haben ebenso gezeigt,
dass die Retail Brand Equity
durch die ,,Brand Beliefs* beein-
flusst werden (d.h. die Wahrneh-
mung der kanalspezifischen At-
tribute durch den Kunden). Im
stationaren Bereich beziehen sich
die ,,Brand Beliefs* auf folgende
Attribute:

e Sortiment: Qualitat, Umfang
und Verfugbarkeit

e Preis: Preiswiirdig und
-wertigkeit

e Layout: Ladengestaltung und
Produktprasentation

e Kommunikation: Haufigkeit,
Informationsgehalt und
Glaubwirdigkeit.

Im elektronischen Bereich umfas-
sen die ,,Brand Beliefs*:

e Asthetik: Design der Websei-
te, Produktdarstellung

e Navigation: Mentftihrung und
Ubersichtlichkeit des Online-
Shops

e Transaktion: Einfachheit von
Einkaufsakt und Bezahlvor-
gang

e Inhalt: Qualitat, Umfang und
Verfligbarkeit

Ergénzend untersucht diese Stu-
die Effekte einer unterschiedlich-
en Performance im stationéren
Kanal. Es wird dementsprechend
analysiert ob Handler mit einer
starken (vs. schwacheren) Bewer-
tung des stationdren Kanals unter-
schiedliche Interdependenzen
zum online und ggf. zurtick zum
offline Kanal aufweisen und da-
mit Synergien nutzen kénnen.

Nachfolgend werden — der Be-
schreibung der Studie folgend —
die Kernergebnisse zu den For-
schungsfragen behandelt.

Empirische Studie

Die Studie basiert auf einer Lang-
zeiterhebung, die Uber einen Zeit-
raum von neun Monaten mit 300
Probanden, die zu drei Zeitpunk-
ten befragt wurden, durchgefihrt
wurde. Dies ist notwendig um in-
terdependente Modelle wissen-
schaftlich korrekt betrachten zu
kénnen. Die Stichprobe wurde
anhand eines Quotenplans gebil-
det, welcher im Hinblick auf Al-
ter und Geschlecht der deutschen
Bevolkerungsstruktur entspricht.

Eine Befragung von nur jiingeren,
starker webaffinen Kunden, so
Studierenden, ist nicht reprasenta-
tiv und wirde sicherlich zu ande-
ren Ergebnissen fiihren. Die per-
sonlichen Interviews mittels stan-
dardisierter Fragebdgen erfolgten
in einer deutschen GroRstadt.

In diversen Pretests wurde das
Messinstrumentarium getestet und
es wurden je zwei Unternehmen
mit starker und schwacher Offline
Performance ermittelt (ausgehend
von den acht bedeutendsten deut-
schen Fashionhéndlern und deren
Bewertung durch ein représentati-
ves Sample von 223 Konsumenten
in Pretests). Zu Beginn der Haupt-
erhebung (Runde 1) wurden die
Probanden gebeten, ungestiitzt
Handler zu nennen, bei denen sie
haufig offline oder online einkau-
fen, gefolgt von einer gestitzten
Bekanntheitsabfrage. Falls zwei
der vorab ausgewahlten vier
Handler zumindest grundsatzlich
genutzt wurden, erfolgte zuféllig
die Auswahl einer dieser Handler
fur die Befragung in den Inter-
viewrunden 1-3. Den Befragten
wurden Bilder eines typischen
Ladens des Handlers gezeigt und
sie wurden gebeten einen Einkauf
im Online-Shop des Handlers
durchzufuhren.



Die Befragung zu den 0.g. Kon-
strukten beruhte auf etablierten
Skalen; die Daten wurden wissen-
schaftlichen Kriterien folgend
diversen Gltetests unterzogen
und ausgewertet.

Ergebnis 1: Wirkung auf
das Gesamtunternehmen

ADbD. 2 zeigt die Interdependenzen
zwischen den kanalspezifischen
Brand Beliefs, den kanalspezifi-
schen RBEs und der Loyalitét zu
den Multichannel-Héandlern.

Nicht Uberraschend zeigt sich,
dass die Offline Brand Beliefs
den wahrgenommenen Marken-
wert des elektronischen Kanals
beeinflussen. Multichannel-
Fashionhandler kénnen ihren
elektronischen Kanal also tiber
eine geeignete Ausgestaltung der
durch den Kunden wahrgenom-
menen Attribute ihres stationédren
Kanals starken. Interessant ist,
dass zudem die Online Brand
Beliefs einen deutlichen Einfluss
auf die RBE des stationdren Ka-
nals haben. Obgleich dieser Zu-
sammenhang schwécher ist als
der gegenléaufige Effekt, ist er-
sichtlich, dass der stationare Ka-
nal ebenfalls vom elektronischen
Kanal profitiert. Die Einfliisse der
kanalspezifischen RBEs auf die
Loyalitat zeigen, dass eine starke
Offline Retail Brand in der
Fashionbranche besser geeignet

ist, Loyalitét zu erzeugen, als eine
starke Online Retail Brand.

Die verbal in Abb. 2 ergénzten
Totaleffekte geben Auskunft dar-
Uber, mit welchen Stellhebeln ein
Multichannel-Fashionhéndler die
Loyalitat der Kunden zum Ge-
samtunternehmen erhéhen kann.
Es zeigt sich, dass die wahrge-
nommenen Attribute, die ein
Konsument mit dem stationéren
Kanal assoziiert, im Vergleich zu
den Attributen des elektronischen
Kanals, einen fast doppelt so star-
ken Einfluss auf die Loyalitat der
Konsumenten haben. Fashion-
handler sollten also insbesondere
in ihren stationdren Kanal inves-
tieren, um Kunden langfristig an
ihr Unternehmen zu binden.

Ergebnis 2: Wirkung auf
die Kanale

Abb. 3 zeigt die Ausprégung der
Interdependenzen zwischen
Brand Beliefs, RBEs und den
Kaufabsichten gegeniiber den
einzelnen Vertriebskandlen von
Multichannel-Fashionhéandlern.

Die Ergebnisse verdeutlichen, dass
die Offline RBE einen bedeutenden
Einfluss auf die Kaufabsicht im el-
ektronischen Kanal austibt. Der
kanalinterne Einfluss der Online
RBE auf die Online-Kaufabsicht ist
nicht einmal doppelt so stark. Um-
gekehrt hat aber auch die Online

RBE einen Einfluss auf die Kauf-
absicht gegeniiber dem stationdren
Kanal. Dieser Zusammenhang ist,
im Vergleich zu dem kanalinternen
Effekt der RBE auf die Kaufab-
sicht, nicht so stark ausgeprégt wie
in gegenléufiger Richtung (Offline
auf Online) aber dennoch nicht
unwesentlich. Hier spiegelt sich die
Akzeptanz des elektronischen Ka-
nals in der Fashionbranche wider.
Zusammen mit dem beobachteten
Einfluss des stationaren Kanals auf
den elektronischen Kanal unter-
streicht dies die Bedeutung interde-
pendenter Effekte in der Fashion-
branche.

Um Handlungsempfehlungen fur
Multichannel-Fashionhéandler
abzuleiten, ist wiederum ein Blick
auf die Totaleffekte der Brand
Beliefs auf die Kaufabsicht ge-
genuber beiden Kandlen notwen-
dig. Trotz der Bedeutung des
elektronischen Kanals zeigt sich
hier, dass die wahrgenommenen
Vorteile des stationdren Kanals
nicht nur besser dazu geeignet
sind, die Kaufabsicht gegeniber
dem stationéaren Kanal anzuregen,
sie evozieren zudem beabsichtigte
Kéufe im elektronischen Kanal
starker als die Online Brand Be-
liefs selbst. Es ist daher anzuraten,
in die Gestaltung des stationaren
Kanals zu investieren. Dies hangt
nicht von einer strategischen Ent-
scheidung hinsichtlich des zu un-

Offline Brand
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Totaleffekte: Offline Brand Beliefs auf Offline-Kaufabsicht .207***, Offline Brand Beliefs auf Online-Kaufabsicht .254***,
Online Brand Beliefs auf Offline-Kaufabsicht .034t, Online Brand Beliefs auf Online-Kaufabsicht .108***,
Erklarte Varianz: Offline-Kaufabsicht 76,7 %, Online-Kaufabsicht 59,5 %.

Legende: ***p <.001; * p<.01.;*p<.05;tp<.1.
Lesebeispiel: Steigt die Beurteilung der Offline RBE um 1, so steigt die Offline-Kaufabsicht um .204 Punkte.

Abbildung 3: Wirkung auf die Kandle



terstiitzenden Kanals ab.

Ergebnis 3: Wirkung bei
starker vs. schwacher
Offline Performance

Wie angedeutet wird im Folgen-
den erganzend betrachtet, welch-
en Einfluss eine starke (vs.
schwache) Performance von Mul-
tichannel-Handlern im stationéren
Kanal — also dem Ursprung ihres
Geschéaftsmodells — auf die unter-
suchten Interdependenzen zum
online Kanal und umgekehrt hat.
Folgende Punkte sind kursorisch
hervorzuheben:

e Handler mit starkerer Perfor-
mance im stationaren Kanal
weisen starkere Totaleffekte
der Offline und Online Brand
Beliefs auf die Loyalitét auf.
Dies ist nicht verwunderlich,
da Konsumenten sowohl mehr
als auch stéarkere Assoziationen
mit den Marken solcher Hand-
ler verbinden. Es ist bekannt,
dass die damit verbundene, ho-
here RBE eine kundenbindende
Wirkung hat.

e Interessant ist, dass insbesonde-
re starkere Interdependenzeffek-
te zwischen den beiden Kanalen
hierfiir verantwortlich sind.
Wahrend diese bei Fashion-
handlern mit einem starken sta-
tionaren Kanal eine zentrale
Rolle hinsichtlich der Kunden-
bindung spielen, sind sie bei
Handlern mit schwacherer Per-
formance entweder gar nicht
vorhanden oder zumindest
schwacher ausgeprégt. Hervor-
zuheben - weil nicht intuitiv -
ist der starkere Einfluss der On-

»Take-aways*

line Brand Beliefs auf die Off-
line RBE bei Handlern mit ei-
nem starken stationaren Kanal.

Schlussfolgerungen

Die vorliegende Studie untersucht
interdependente Effekte von Mul-
tichannel-Handlern, die erst tber

die Zeit einen elektronischen Ka-
nal zu ihren ursprunglich nur sta-

tionaren Geschéftstatigkeiten hin-
zufiigten.

Im Hinblick auf die Umsetzung
einer erfolgreichen Multichannel-
Strategie liefern die Ergebnisse
der Studie Handelsmanagern hilf-
reiche Erkenntnisse. Manager
missen interdependente Effekte
beriicksichtigen, um Synergieef-
fekte zwischen den Kanélen nut-
zen zu kénnen und um Ressour-
cen effizient auf die Kandle zu
verteilen:

e Zur Starkung der Gesamtloya-
litdt sollten Handelsmanager
primér die Offline Brand Be-
liefs fokussieren, da diese Uber
die interdependenten Effekte
zwischen den Kandlen den
stérksten Einfluss auf die Lo-
yalitat haben. Allerdings sind
die Online Brand Beliefs nicht
zu vernachléssigen, da diese
ebenfalls eine Wirkung tiber
die kanalspezifischen RBEs auf
die Loyalitat haben. Insheson-
dere vor dem Hintergrund der
stetig wachsenden Bedeutung
des elektronischen Kanals ist
dies relevant.

e Neben der Wirkung auf die
Gesamtloyalitat zu einem Hén-
dler ist fir Handelsmanager
insbesondere auch die Frage

nach der Kaufabsicht in den
Kanélen relevant. Im Hinblick
auf die interdependenten Effek-
te sollten Manager auch hier
auf die Offline Brand Beliefs
setzen, da diese Uber die beiden
RBEs die Online-Kaufabsicht
beeinflussen. Der Effekt der
Online Brand Beliefs auf die
Offline RBE ist hingegen nur
schwach ausgepréagt und wirkt
sich weniger stark auf die Off-
line-Kaufabsicht aus. In Ver-
bindung mit den aus Modell 1
gewonnen Ergebnissen sollten
diese Effekte jedoch nicht ver-
nachléssigt werden, da ein Ein-
fluss auf die Offline-Kaufab-
sicht besteht und uber den He-
bel der Online Brand Beliefs
ebenfalls ein starker Einfluss
auf die Loyalitat gezeigt wer-
den konnte.

Handler mit einem starken sta-
tiondren Kanal profitieren stér-
ker von Synergieeffekten zwi-
schen den Kandlen. Hier bieten
Online Brand Beliefs eine Ba-
sis, um die Loyalitét zu erhth-
en. Handler sollten daher die
Gestaltung der Attribute des
elektronischen Kanals strate-
gisch fokussieren. Fur Handler
mit schwacherer Performance
im stationédren Kanal gilt, dass
Konsumenten ihre Wahrnehm-
ungen in geringerem Male von
einem auf den anderen Kanal
Ubertragen. Diese Handler kon-
nen eine Steigerung der Kun-
denloyalitét eher tiber kanalin-
terne MalRnahmen erreichen,
wobei hier die Offline Brand
Beliefs im VVordergrund stehen
sollten.

e Fur Multichannel-Handler im Fashionhandel sind die Offline Brand Beliefs die Haupttreiber der Wahr-
nehmungen der Offline und Online Retail Brands sowie der Gesamtloyalitat der Kunden zum Héndler.

e Die Online Brand Beliefs beeinflussen (ber die Interdependenzen zwischen den Kanalen ebenfalls die
Gesamtloyalitat, wahrend ihr interdependenter Effekt auf die Offline Kaufabsicht nur sehr schwach

ausgepragt ist.

e Fur Multichannel-Handler ist es gleichsam bedeutend, starke Marken in den Kanalen aufzubauen.
e Multichannel-Héandler mit starker Offline Performance kdnnen insbesondere von Interdependenzen

zwischen den Handelskanélen profitieren und Synergieeffekte nutzen.



B2B-Online-Marktplatze:
Chancen und Risiken fur den GroBhandel

Dirk Morschett

Im Einzelhandel lauft ein groRer Teil des Online-Handels Gber Online-Marktplatze, v.a. Amazon
und eBay. In Asien sind es Plattformen wie Rakuten (Japan) oder die Plattformen der Alibaba-
Gruppe, die den Online-Markt dominieren. In jiingerer Zeit entstehen auch im Produktionsverbin-
dungshandel Online-Marktplatze, auf denen GroRRhandler aktiv werden kdnnen. AmazonSupply
wurde 2012 lanciert und vor kurzem in AmazonBusiness integriert. Einige Hersteller lancieren den
Marktplatz Procato und das E/D/E hat angekiindigt, Toolineo zu etablieren. In diesem Beitrag wer-
den Vor- und Nachteile von Marktplétzen allgemein und von verschiedenen Arten von B2B-Online-

Marktplatzen diskutiert.

Online-Marktplitze

Mit weitem Abstand fuhrt Ama-
zon die Ranglisten der Online-
Héndler in den meisten Landern
Europas und in den USA an, wo-
bei ein wesentlicher Teil des
Amazon-Umsatzes nicht als
Héndler generiert wird, sondern
als Marktplatz, auf dem viele
Héndler ihre Ware verkaufen.
Ebay ist ein weiterer starker Play-
er. Amazon und Ebay erldsen
zusammen grob die Halfte des
Online-Umsatzes mit Waren in
Deutschland.

In Asien sind es andere Plattfor-
men wie Rakuten oder die Aukti-
ons- und Verkaufsplattformen
von Alibaba, tber die ein Grof3teil
des Online-Handels abgewickelt
wird.

Gemeinsam ist den Marktplatzen,
dass auf ihnen unabhangige An-
bieter, oft neben Privatpersonen
oder Start-ups auch etablierte
Handelsunternehmen sowie Her-
steller, ihre Produkt zum Verkauf
anbieten. Auf dem Marktplatz

wird also ein Warenangebot ge-
biindelt, Kundenfrequenz erzeugt
und Kunden und Lieferanten zu-
sammengebracht (analog zu den
traditionellen Marktplétzen, die es
seit Jahrhunderten gibt). Der
Marktplatzanbieter hilft haufig als
Intermediar auch dabei, die Lo-
gistik zu organisieren und die
Zahlung abzuwickeln. Er redu-
ziert — wie es die Aufgabe von
Intermediéren ist — Transaktions-
kosten.

Online-Marktplatze fiir
den Grofdhandel

Die genannten Marktplatze Ama-
zon und Ebay sprechen zwar im
Wesentlichen die Zielgruppe der
Privatkunden an, aber nicht aus-
schlielich. Von daher kaufen
auch gewerbliche Kunden (ber
Ebay oder Amazon ein und ver-
schiedene GroBhandler sind be-
reits auf diesen Plattformen als
Anbieter aktiv.

In den letzten Jahren — verstarkt
aber gerade derzeit — entwickelt
sich ein neues Phanomen: Online-

Univ.-Professor Dr. Dirk Morschett ist Inhaber des Lehrstuhls fiir Internationa-
les Management der Universitat Fribourg/Schweiz.

Marktplatze, die v.a. gewerbliche
Kunden ansprechen und die v.a.
Grol3handler als Anbieter gewin-
nen wollen. Wirklich wahrge-
nommen wurde dieses Phdnomen
vor drei Jahren, als Amazon in
den USA begann, diese Zielgrup-
pe starker anzusprechen. ,,In
2012, Amazon.com quietly
launched AmazonSupply, the e-
commerce company'’s foray into
the unsexy but hugely lucrative
world of B2B wholesale.”
(O’Connor 2015). AmazonSupply
wurde sehr schnell auf ein Sorti-
ment von Uber 2 Mio. Artikeln
ausgeweitet, die von Laborbedarf,
Birobedarf, Waélzlager bis zu
Arbeitsschutz reichten. Obwohl
Umsatzzahlen von AmazonSupp-
ly nicht bekannt sind, sahen ver-
meintliche Online-Experten darin
schon den Untergang des traditio-
nellen GroRhandels und erkléren,
wie sogar Branchenriesen wie
Grainger (aus den USA, die
knapp 10 Mrd. US-Dollar Umsatz
erzielen) nun einer extremen Be-
drohung ausgesetzt waren.

Vor einigen Wochen, im April
2015, lancierte Amazon die Platt-
form AmazonBusiness, eine deut-
liche Weiterentwicklung von
AmazonSupply, und integrierte
innerhalb weniger Wochen Ama-



zonSupply in diese neue Platt-
form. Bei AmazonBusiness kon-
nen zundchst in den USA gewerb-
liche Kunden ein B2B-Account
eroffnen, auf ein Sortiment von
weit Gber 100 Mio. Artikeln zu-
greifen mit vielen Artikeln, die
speziell gewerbliche Kunden
ansprechen, Multi-User-Accounts
eroffnen, Bestellgenehmigungs-
Workflows fur gewerbliche Kun-
den nutzen, Anbieter auf der
Plattform direkt telefonisch kon-
taktieren, um professionelle Pro-
duktauskiinfte zu erhalten u.v.m.
Es wird also deutlich, dass Ama-
zon in diesem Markt ein deutli-
ches Potenzial sieht und die ge-
werbliche Beschaffung professio-
nell angehen will und dass Ama-
zon moglicherweise tatséchlich
zu einer Bedrohung fur GroB-
handler in verschiedenen Bran-
chen werden kann, wenn dieses
Angebot auch in Europa lanciert
wird. Wobei man feststellen
muss, dass bislang keineswegs
belegt ist, dass Amazon damit in
den USA tatséchlich erfolgreich
ist. Aber sicherlich ist es ein pro-
fessioneller Anbieter, den man als
potenziellen Konkurrent genau
beobachten muss.

Spezialisierte B2B-Marktplatze
gibt es in Europa aber schon lan-
ger, so z.B. Mercateo, die mit
etwa 20 Mio. Artikeln v.a. in
Deutschland, aber auch in ande-
ren europdischen Markten aktiv
sind und mittlerweile rund 150
Mio. EUR Umsatz erzielen.

Vor- und Nachteile fiir
B2B-Kunden bei der Be-
schaffung iiber Online-
Marktplatze

Warum kaufen B2B-Kunden on-
line auf Marktplétzen ein? Der
Nutzen ist vielfaltig, u.a.

e Zugang zu sehr umfassenden
Sortimenten — wie erwahnt, hat
Amazon Supply tiber 2 Mio.
SKUs angeboten und Mercateo

ist sogar bei knapp 20 Mio. Ar-
tikeln —, weshalb gewerbliche
Kunden solche Marktplétze
héufig fur den Longtail nutzen
und nicht in erster Linie flr
den Standardbedarf, den sie
von ihren Stammlieferanten er-
halten,

e standardisierte Abwicklung
tiber eine Vielzahl von Liefe-
ranten,

e einfache Produktsuche wg.
breiten Sortimenten und guter
Suchfunktion,

e cinfache Preisvergleiche (so
bietet z.B. Mercateo mit Best-
Basket die Mdglichkeit, den
Gesamtpreis Uber einen breiten
Warenkorb zu optimieren),

e schnelles Aufschalten weiterer
Lieferanten,

e gute Erreichbarkeit eines tele-
fonischen Supports und

e umfangreiche Shop-
Funktionalitaten, die immer
up-to-date sind und meist deut-
lich besser als bei Online-
Shops einzelner Gro3handler,
die weniger intensiv in solche
Funktionalitdten investieren.

Demgegentiber gibt es aber auch
eine Reihe von Nachteilen gegen-
uber der direkten Beschaffung bei
einem GrofRhandler, egal ob man
bei diesem traditionell (also z.B.
tiber den Auf3endienst) oder Uber
dessen Online-Shop bestellt. So
sind Schwachen von Marktpléat-
zen fr gewerbliche Kunden u.a.:

e fehlende personliche Betreu-
ung durch den Anbieter,

e geringe Dienstleistungen (die
im Produktionsverbindungs-
handel (PVH) oft ein entschei-
dender Faktor sind),

e individuelle Anfertigungen
i.d.R. nicht méglich,

e 0ft keine einheitliche Logistik
(d.h., keine gemeinsame Anlie-
ferung) bei Marktplétzen, die
nicht gleichzeitig eine eigene
Logistik anbieten,

e geringere spezifische Produkt-
kenntnisse bei den Marktplatz-

beratern als beim klassischen
Grolthandel und

e selbst wenn der Marktplatzbe-
treiber ein Zentrallager be-
treibt, ist der Lagerstandort,
anders als beim etablierten Lie-
feranten, i.d.R. geografisch
nicht in der Kundennéhe.

Bei einer Betrachtung dieser VVor-
und Nachteile kann man erwar-
ten, dass einerseits viele etablierte
Hersteller-Kunden-Beziehungen
im PVH auch in Zukunft bestehen
bleiben, wg. der hohen Dienstleis-
tungsintensitat. Andererseits kann
man dennoch davon ausgehen,
dass Marktpléatze Marktanteile
gewinnen werden, einerseits fiir
Kundengruppen, die von den
etablierten GroRhéndlern aus
Kostengriinden bislang weniger
intensiv betreut werden kdnnen
(also z.B. Kleineren Handwerks-
betrieben oder auch Privatkunden,
die ein Profi-Sortiment kaufen
wollen), aber auch bei anderen
Kunden, so fir deren Randbedar-
fe.

Vor- und Nachteile fiir
Grof3hindler beim Ver-
kauf iiber Online-
Marktplatze

Da Marktplatze von Kunden als
Online-Plattform stark akzeptiert
und frequentiert werden (so hat
Amazon in Deutschland weit tiber
20 Mio. Besucher pro Monat auf
seiner Webseite) ist es selbstver-
standlich, dass auch Handler dar-
Uber nachdenken, auf diesen
Plattformen zu handeln. Aus
Sicht von GroRhandlern gibt es
eine Reihe von Vorteilen, wenn
man seine Produkte iber solche
Marktplatze verkauft:

e Kundenfrequenz (die man fur
den eigenen Online-Shop mit
teuren Online-Marketing-
Mafnahmen generieren miss-
te),

e Zugang zu neuen Kunden,
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Abbildung 1: Arten von Marktplatzen for den GroBhandel

e Partizipation am Longtail-
Bedarf der Kunden,

e moderne E-Business-
Funktionalitaten,

e relativ einfache Internationali-
sierungsmdoglichkeiten in neue
Landermarkte,

e ggf. Absicherung gegen Zah-
lungsausfélle,

e Lernen fur die anderen Formen
des E-Business und

e die Prasenz auf Marktplatzen
kann auch gute Backlinks er-
zeugen, was sich wiederum po-
sitiv auf Suchmaschinen aus-
wirkt.

Die wichtigsten Punkte sind hier-
bei sicherlich die hohe Kunden-
frequenz und die Mdglichkeit,
tber Marktplétze und deren Be-
kanntheit und deren Mdglichkei-
ten des Online-Marketings auch
neue Kunden anzusprechen, was
bislang den Grof3héndlern Uber
ihre eigenen Online-Shops weni-
ger gut gelingt.

Auf der anderen Seite missen
GrofBhandler auch die Risiken
beachten, die mit dem Verkauf
uber B2B-Online-Marktplatze
verbunden sind. Dies sind u.a.

e Gefahr, dass es auf dem
Marktplatz einen intensiven
Preiswettbewerb gibt und Kun-
den lediglich nach dem Preis
entscheiden (wobei die Best-
Basket-Funktionalitat von
Mercateo sinnbildlich fir die-
ses Risiko stehen kann),

e Austauschbarkeit und Heraus-
forderung, sich gegeniber an-
deren Anbietern auf dem
Marktplatz zu differenzieren,

e ggf. langfristige Ausschal-
tungsgefahr, wenn der Markt-
platzbetreiber zugleich selbst
Héndler ist und langfristig den
GroRhandler nicht mehr bend-
tigt in der Wertschopfungsket-
te,

e Risiko, dass man mit eigenen
Aktivitaten auf dem Marktplatz
kinftige Konkurrenten heran-
bildet (so z.B. durch Big Data
fir den Marktplatzbetreiber),

e geringe Kundenloyalitit und

e nur indirekter Kundenkontakt.

Bei der Abwégung von Chancen
und Risiken zeigt sich in den
letzten Monaten und Jahren ein-
deutig, dass viele Gro3handler
sich auf Marktplatze wagen, weil
die Moglichkeit, Zusatzumsétze

* Toolineo des E/D/E

zu generieren und neue Kunden-
gruppen anzusprechen, offen-
sichtlich iberwiegen. Anderer-
seits héngt es stark von der Art
des Marktplatzbetreibers ab, wie
Chancen und Risiken zu gewich-
ten sind.

Arten von B2B-
Marktpliatzen nach den
Marktplatzbetreibern

Verschiedene Arten von B2B-
Marktplatzen stehen GroRhénd-
lern bereits zur Verfligung oder
sind gerade im Entstehen. Dabei
ist es wichtig zu unterscheiden,
wer den Marktplatz betreibt. Grob
kann man die in Abb. 1 darge-
stellten Arten von Marktplatzen
unterscheiden. Als individueller
GroRRhandler, aber auch aus Bran-
chensicht muss man uberlegen,
welche Konsequenzen es hat,
wenn ein bestimmter Marktplatz-
betreiber kiinftig eine dominante
Rolle spielen wiirde.

Mit Procato wurde im Jahr 2014
ein Online-Marktplatz angekiin-
digt, dessen Gesellschafter v.a.
Hersteller sind, v.a. von Werk-
zeugen und &hnlichen Produkten.



Dies sind Festool, Wiha, Fein,
Bosch, Pferd, Gedore und mehre-
re andere. Ursprunglich wurde
der Marktplatz fiir ,,Ende 2014
angekundigt, derzeit ist der Lau-
nch fur Juni 2015 angesagt. Der
Marktplatz will dabei die zentrale
Vermarktung vornehmen, der
Verkauf wird jedoch ber die
Marktplatzpartner, also GroR-
héandler, erfolgen, die auch Logis-
tik usw. Gbernehmen. Fir die
Leistung der zentralen Vermark-
tung wiirde die Plattform von den
GroBhandlern eine umsatzabhén-
gige Vergitung sowie einen mo-
natlichen Werbekostenzuschuss
verlangen (Schucht/Brandt 2014).

Ob eine solche Plattform erfolg-
reich sein kann, wird sich zeigen.
Einerseits stehen erfolgreiche
Werkzeughersteller und renom-
mierte Marken hinter diesem
Marktplatz. Und es ist sicherlich
nicht das primére Interesse dieser
Hersteller, Uber die Dienstleistung
des Marktplatzes ihre Gewinne zu
erzielen, sodass Verkaufsprovisi-
onen, etc. vermutlich in einem
geringeren Rahmen sein werden
als dies bei anderen Marktplatz-
anbietern der Fall ist, deren Ertra-
ge v.a. auf dieser Dienstleistung
beruhen. Die Hersteller machen
dagegen ihre Gewinne, wenn ihre
Produkte tber den Marktplatz
verkauft werden.

Andererseits wird das Leistungs-
spektrum vermutlich begrenzt
sein. So ist, soweit bekannt, keine
zentrale Logistik vorgesehen,
anders als dies z.B. Amazon an-
bietet. VVor allem aber werden
sich Produktionsverbindungs-
héndler vermutlich schwer damit
tun, auf Marktplétzen zu verkau-
fen, bei denen die zentrale Ver-
marktung durch ihre eigenen Lie-
feranten erfolgt. Die Beflrchtung,
dabei austauschbar zu sein und
nur auf das Preisangebot reduziert
zu sein, ist grof3. Und vor allem
ist die Beflrchtung, bei einem
Hersteller-initiierten Marktplatz

langfristig zum reinen Logistik-
dienstleister degradiert zu wer-
den, bei vielen GroBhandlern
stark. Diese Befurchtung ist stra-
tegisch gesehen sicherlich nicht
vOllig unbegriindet.

Zudem ist es auch — strukturell
gesehen - in der Wertschopfungs-
kette nicht die Aufgabe und auch
nicht die Kompetenz von Herstel-
lern, die Distribution zu organi-
sieren. Dies ist im Grunde eine
Kompetenz, die Handler seit lan-
gem entwickelt haben und fiir die
sie auch die notwendige Infra-
struktur aufweisen.

Eine weitere Gruppe von Markt-
platzen wird von Internet-Firmen
und/oder Finanzinvestoren betrie-
ben. Dies sind beispielsweise
Contorion von Project A Ven-
tures, Mercateo oder auch Ama-
zon und AmazonBusiness.

Die Vorteile liegen auf der Hand:
So hat Amazon eine enorme
Kundenfrequenz und man kann
dartiber sicherlich neue Kunden
gewinnen. Wenn AmazonBusi-
ness nach Europa kommt, wird
dies sicherlich auch schnell der
Fall sein. Finanzinvestoren und
erfolgreiche Internet-Unter-
nehmen haben ein hohes Know-
how und kénnen i.d.R. auch sehr
professionelle Marktplatze auf-
bauen.

Andererseits verdient Amazon an
seinen Marktplatzpartnern v.a.
uber die Provision (und andere
Dienstleistungsgebuhren, z.B. fur
die Logistik). Von daher miissen
Groflhandler bei Amazon Provi-
sionen bezahlen, die es nicht
mehr einfach machen, selbst noch
Gewinne zu erwirtschaften. An-
ders als bei Herstellern aus der
Branche oder GroRhandlern selbst
kann man davon ausgehen, dass
den Investoren- oder Internet-
Firmen-initiierten Marktplatzen
die Branchenentwicklung nicht
am Herzen liegt, sondern nur die

eigene Entwicklung. Ob also
Amazon flr den PVH zerstérend
wirkt, ist —wie man ja im Buch-
handel beobachten kann — fur das
Unternehmen egal.

Vor allem aber ist Amazon
Marktplatzbetreiber und Eigen-
héndler zugleich. Es ist kein Ge-
heimnis, dass Amazon interessan-
te Sortimente selbst anbietet,
nachdem man zunéchst bei
Marktplatzpartnern beobachtet,
ob die Sortimente sich verkaufen
oder nicht. Amazon lernt also
durch Beobachtung und Big Data
und am Ende nutzt man diese
Erkenntnisse, als Konkurrent der
eigenen Marktplatzpartner aufzu-
treten.

Als weitere Option entstehen
derzeit Markplatze, die aus dem
GrolRhandel selbst initiiert sind.
So wurde 2014 bekanntgegeben,
dass die GroRBhandelsverbund-
gruppe E/D/E einen B2B-
Marktplatz etablieren will, auf
dem die Fachhandels- Mitglieder
des E/D/E Kunden ansprechen
kénnen. Vor kurzem wurde be-
kanntgegeben, dass dieser Markt-
platz unter dem Namen ,,Tooli-
neo® im 2. Halbjahr 2015 an den
Markt kommen soll (Toolineo
2015).

An diesem Beispiel kann man
einige konzeptionelle Chancen
eines solchen grolRhandelsinitiier-
ten Ansatzes feststellen: Durch
die Bundelung der Aktivitaten
vieler GrofRhéndler erzielt man
GroRenvorteile und kann einen
professionellen Marktplatz gestal-
ten, was bzgl. Kundengewinnung,
E-Business-Funktionalitaten usw.
sicherlich einen deutlichen Vor-
teil gegenuiber den Mdglichkeiten
einzelne Handler darstellt. Zudem
ist fir die Gro3héndler selbst und
ihre Verbundgruppen die nach-
haltige Entwicklung der Branche
wichtig, anders als bei den
Marktplatzen der anderen Betrei-
bergruppen. Jedoch muss man



hoffen, dass dies nicht die Dyna-
mik solcher Marktplatze ein-
schrénkt, sondern trotz der Ruck-
sichtnahme auf Brancheninteres-
sen die Kundenbedurfnisse und
das Schritthalten mit der Konkur-
renz im Vordergrund stehen. Als
Vorteil kommen sicherlich die
Branchenerfahrung und das aus-
gereifte Produkt-Know-how zum
Tragen. Und vom Geschéftsmo-
dell ist deutlich, dass bei Platt-
formen, die aus dem GrofRhandel
initiiert sind, nicht die kurzfristige
Gewinnmaximierung tber Provi-
sionen, Gebihren usw. im Vor-
dergrund steht, sondern das er-
folgreiche Vermarkten von Pro-
dukten durch die GroRBhandlern,
woran dann die Verbundgruppe
auch partizipiert. Die Geblhren
durften demnach niedriger sein
und fir die Handler bessere Mar-
gen ermdglichen.

Fazit

Privatkunden kaufen online — wie
alle Marktzahlen eindrucksvoll
belegen — v.a. Uber Marktplatze,
da diese offensichtlich das Kun-
denbedrfnis sehr gut ansprechen.
Im Grunde erfullen sie — mit ihrer
Sortimentsfunktion, Zahlungsab-
wicklung, Koordination der Lie-
ferung usw. — alle Funktionen, die
traditionell Intermediéren zuge-
schrieben wurden. Vor allem
Amazon ist es so gelungen, in-
nerhalb kurzer Zeit nicht nur zum
flihrenden Online-Handler welt-

weit zu werden, sondern sogar zu
einem der weltgrofiten Handler
uberhaupt.

Nun entstehen solche Marktplatze
auch fir den Produktionsverbin-
dungshandel, die sicherlich &hnli-
che Vorteile fur die Gewinnung
neuer Kunden haben. Mit ziemli-
cher Sicherheit wird es tber sol-
che B2B-Marktplatze einfacher,
neue Kunden flr das eigene Onli-
ne-Angebot zu begeistern als dies
mit einem Online-Shop eines
einzelnen Handlers mdglich ist.

GroBhandler mussen fiir ihre Ent-
scheidung zur Mitwirkung auf
solchen Marktplatzen nicht nur
fragen, wie wichtig ihnen die
Neukundengewinnung und poten-
zielle Zusatzumsdtze sind, son-
dern auch, wie grof? die Gefahr
ist, Kunden zu verlieren, wenn
man nicht auf einem Marktplatz
prasent ist.

Bei der Entscheidung fiir einen
konkreten Marktplatz ist sicher-
lich wichtig, wie hoch die Kun-
denfrequenz ist und wie gut der
Marktplatz ist. Aber man muss
auch weitere, strategische Aspek-
te beruicksichtigen: Wer hat Ein-
blick in die Verkaufsdaten? Was
passiert mit den Kundenadressen?
Kann der Marktplatz-Partner mit-
telfristig zum Konkurrenten wer-
den? Ist der sog. Marktplatz-
Partner tatsdchlich ein ,,Partner?

Da es sich bei B2B-Marktplatzen
um ein relativ neues Phdnomen
handelt (obwohl einige Player das
schon seit vielen Jahren machen,
aber bislang bei den offenen
Marktplatzen noch ohne groRe
Marktrelevanz), kann man die
Entwicklung nicht einfach vo-
raussagen. Dass Grof3handler sich
aktiv an dieser Entwicklung betei-
ligen missen und sie im Auge
behalten missen, ist aber auf-
grund der zunehmenden Relevanz
des Online-Handels eindeutig.
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Was hilft Kindern, attraktiven Marketing-Stimuli zu widerste-
hen? Wie Implementation Intentions und Restriktion die Akti-
vierung und Entscheidung beeinflussen

Gunnar Mau, Melanie Miinker & Hanna Schramm-Klein

Kinder sind in den Augen der Konsumguterindustrie wichtige Marktakteure, die oftmals leicht
beeinflussbar sind. Besonders im Supermarkt treffen Kinder auf viele, fiir sie attraktive Produkte.
Diesen kurzfristigen Belohnungen zu widerstehen, um ein langerfristiges Ziel anzustreben, fallt
Kindern oftmals schwer, da sie dazu die Fahigkeit zum Belohnungsaufschub (,,Delay of Gratifi-
cation®) besitzen mussen. Ob Kinder den kurzfristigen Kaufimpulsen nachgeben, hangt auch mit
der emotionalen Aktivierung zusammen. Im Rahmen unserer Studie haben wir getestet, ob
Kinder durch die Methoden ,,Implementation Intention* und ,,Restriktion* bei dem Belohnungs-
aufschub unterstitzt werden kénnen und wie sich die emotionale Aktivierung eines Kindes
auswirkt. Aus den Ergebnissen kénnen fir Eltern, Lehrer und Padagogen Mdglichkeiten abgelei-
tet werden, wie sie Kinder durch Einsatz bestimmter Erziehungsmethoden beim Widerstehen
von Kaufimpulsen unterstutzen kénnen.

Einfiihrung

Kinder werden im Alltag h&ufig
mit Kaufimpulsen konfrontiert:
Zum Beispiel die Eisdiele auf
dem Schulweg, das Werbedisplay
im Supermarkt, die Werbung fir
eine Handy-App im Browser des
Smartphones oder der SuBwaren-
automat an der Bushaltestelle.
Vor allem am Point of Sale tref-
fen Kinder auf eine Vielzahl at-
traktiver Produkte wie beispiels-
weise Suligkeiten oder Spielwa-
ren, die oftmals so gestaltet wur-
den, dass Kinder emotional akti-
viert werden und ein Kaufimpuls
ausgelost wird. Die psychologi-
sche Forschung zeigt aber, dass
die meisten Kinder nur schwer
diesen kurzfristigen Impulsen zur

Handlung (z.B. attraktiver Scho-
koriegel) zugunsten eines Uberge-
ordneten Ziels (z.B. Geld sparen
oder gesunde Ernahrung) wider-
stehen kdnnen. Den Kindern fehlt
in der Regel schlicht die Fa-
higkeit zur Selbstkontrolle. Diese
kann durch intrinsische sowie
extrinsische Faktoren positiv oder
negativ beeinflusst werden
(Fox/Calkins 2003). Als extrinsi-
sche Faktoren handelt es sich vor
allem um die Art und Weise, wie
das soziale Umfeld die emotiona-
len Reaktionen des Kindes pragt
(Fox/Calkins 2003), wéahrend
unter intrinsischen Faktoren der
anlagebedingte Charakter (Fox
1994) und kognitive Auspragun-
gen (Calkins 1994) fallen.
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ting der Universitat Siegen.
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Viele Entscheidungen, die Kinder
treffen, werden durch unbewusste
Vorgange gesteuert. Oft lassen
sich Kinder durch ihre emotionale
Aktivierung in ihren Handlungen
leiten. Es ist demnach nicht ver-
wunderlich, dass viele Kinder vor
einem Regal voller SiRigkeiten
der naheliegenden Belohnung
nachgeben. Erregungszusténde
gelten als Verhaltensindikatoren
flir Emotionen. Positive Emotio-
nen, die durch den Anblick oder
das Anfassen eines attraktiven
Produktes in einem Kind ausge-
16st werden, konnen durch Mes-
sung der Elektrodermalen Aktivi-
tat und insbesondere der Elektro-
dermalen Reaktionen (gemessen
in ,,Peaks®) identifiziert werden
(Critchley 2002).

In unserer Studie widmeten wir
uns deshalb der Frage, wie Kinder
dabei unterstutzt werden kénnen,
kurzfristigen Kaufimpulsen zu
widerstehen, um ein Ubergeordne-
tes Ziel zu erreichen. Ansatzpunkt
waren flr uns die Eltern der Kin-
der. Diese wirken als Sozialisati-
onsagenten und vermitteln in
groBRem MalRe die F&higkeiten zu
kompetentem Kaufverhalten ihrer




Kinder. Aber welche Methode
eignet sich zur Unterstiitzung der
Kinder? Zu dieser Frage liegen
bisher im Konsumentenverhalten
kaum Studien vor. Unsere Studie
konzentrierte sich auf zwei Me-
thoden: ,,Restriktion und ,,Im-
plementation Intention®. Eine
Restriktion ist eine Anweisung,
eine bestimmte Handlung zu un-
terlassen, also ein Verbot. Eine
Implementation Intention ein
erlernter Automatismus, der aus
einem ,,Wenn Situation X auftritt,
iibe ich Y aus*“-Satz besteht, der
von den Kindern gelernt wird und
das Handeln leiten soll. Insbeson-
dere interessierte uns, an welcher
Stelle des Entscheidungsprozes-
ses die Restriktion oder die Im-
plementation Intention wirkt:
Verhindert die Methode die emo-
tionale Aktivierung durch den
Reiz (weil die Kinder sich be-
wusst dem verlockenden Reiz gar
nicht mehr zuwenden) oder hilft
sie dabei, den Impuls leichter zu
widerstehen?

Anlage und Durchfiih-
rung der experimentel-
len Studie

Die Studie wurde im Rahmen des
Kinderkaufkompetenz-Projekts
der Universitét Siegen an regiona-
len Grundschulen durchgefihrt.
Gawrilow et al. (2011) folgend,

entwickelten wir ein Computer-
spiel, um die Entscheidung fiir
oder gegen einen Belohnungsauf-
schub bei den Teilnehmern
(N=90) testen zu kénnen. Wah-
rend des Spiels konnten die Kin-
der in funf Intervallen entschei-
den, ob sie ein sofort verfiigbares,
orangenes Bonbon-Bild anklicken
und sich eine kurzfristige, kleine-
re Belohnung sichern oder nach
einer (zufalligen) Verzogerungs-
zeit ein rotes Bonbon-Bild ankli-
cken, welches einer groBReren
Belohnung entspricht. Die Verzo-
gerungszeit variierte zwischen 30
und 60 Sekunden. Eine kurzfristi-
ge Belohnung entsprach einer
Schokolinse, eine verzdgerte Be-
lohnung drei Schokolinsen. Je
nach getroffenen Entscheidungen
bekam jedes teilnehmende Kind
als Belohnung zwischen drei und
15 Schokolinsen nach Ende des
Spiels ausgehandigt. Vor dem
Spiel wurden die Kinder zufallig
einer der drei Bedingungen zuge-
ordnet: In der Kontrollgruppe
erhielten die Kinder lediglich die
Aufgabeninstruktion (,,Orangene
Bonbonbilder sind einen Punkt
wert, rote Bonbonbilder sind drei
Punkte wert®). Ein anderes Drittel
der Kinder erhielt vor dem Spie-
len eine Verbotsmanipulation
(,,Du darfst nicht auf die orange-
nen Bilder klicken, sonst be-
kommst Du viel weniger Schoko-
linsen als Belohnung™). Und das

dritte Drittel, in der Gruppe Im-
plementation Intention, erlernte
den Automatismus ,,Wenn ein
orangenes Bild erscheint, dann
warte ich auf das rote Bild*, vgl.
Gawrilow et al. 2011. Anschlie-
Rend spielten die Kinder das Spiel
und fillten danach einen kurzen
Fragebogen aus. Dieser umfasste
Fragen nach ihrem Alter und Ge-
schlecht, sowie ihre Erfahrung
mit dem Delay of Gratification-
Task und ihre Erinnerung an das
Treatment vor dem Spiel.

Wihrend des Spiels wurde ein
Armband zur Messung der Elekt-
rodermalen Aktivitat (EDA in puS)
am Handgelenk des jeweils
spielenden Kindes befestigt. Mit-
hilfe dessen sollte der Zusam-
menhang zwischen den Methoden
und der emotionalen Aktivierung
hergestellt werden. Wir nutzten
das Empatica E3 Band, um diesen
physiologischen Parameter in
Echtzeit zu erfassen. Inshesonde-
re interessierte uns die Anzahl der
Amplituden der EDA wahrend
der Entscheidungsaufgabe, die als
Indikator der physiologischen
Aktivierung gilt: Je mehr
Amplituden der EDA in einer
bestimmten Zeit auftreten, desto
hoher ist diese Aktivierung. Als
Amplitude wurde ein Anstieg der
Hautleitfahigkeit von mehr als
0.05 pS definiert (Groppel-Klein,
2005). Insgesamt nahmen 51

Kontroll- Restriktionen Impleme_ntatlon =
gruppe Intentions
Jingere 9.4(1.2) 10.4 (3.6) 12.58 (3.8) F(2,44)=3.43
(7 bis 8 Jahre) n=9 n=24 n=14 p=.041
Altere 12.43 (3.4) 13.8 (2.8) 12.3 (4.3) F (2,40)=0.83
(9 bis 11 Jahre) n=21 n=16 n==6 p=.44

Die Zahlin den Zellen zeigt M (SD) der erreichten Punkte sowie die entsprechende StichprobengréBe an.

Tabelle 1: Ergebnisse der ANOVA der erreichten Punkte in Abh&ngigkeit vom Alter



Dritt- und 39 Viertklassler zwi-
schen 6 und 11 Jahren an der
Studie teil, von denen jeweils ein
Drittel einer der beiden Methoden
oder einer Kontrollgruppe zuge-
ordnet wurde.

Ergebnisse

Die Kinder konnten in der gestell-
ten Aufgabe funf Punkte (wenn
sie immer die erste Option wahl-
ten) bis 15 Punkte (wenn sie im-
mer dem ersten Impuls wider-
standen und warteten) erringen.
Insgesamt lag der Durchschnitt
der erreichten Punkte bei hohen
M = 12,1. Die Kinder in der Kon-
trollgruppe erlangten die wenigs-
ten Punkte (M = 11,5). In der
Restriktions-Gruppe erhielten die
Kinder M = 12,2 Punkte und die
Kinder in der Gruppe ,.Implemen-
tation Intention* erreichten im
Schnitt M = 12,5 Punkte. Auch
wenn die Mittelwertunterschiede
fur einen Effekt der beiden Me-
thoden sprechen, sind diese Ef-
fekte statistisch nicht signifikant
(F (2,87) =0.62, p = 0.54). Auf-
fallig war aber, dass sich dieses
Ergebnis veranderte, wenn wir
die Teilnehmer nach ihrem Alter
in zwei Gruppen einteilten (jln-
ger als neun Jahre und neun bis
11 Jahre). Hier fanden wir einen
signifikanten Haupteffekt der
Methoden bei den jiingeren Kin-
dern (vgl. Tabelle 1): Post-hoc t-
tests ergaben, dass jiingere Kin-

der, die eine Implementation In-
tention formten, signifikant mehr
Punkte als die Kontrollgruppe
errangen, also 6fter dem kurzfris-
tigen Impuls widerstanden und
warteten (t (31) = 2.4, p = 0.02).
Der Unterschied zwischen der
Gruppe mit den Restriktionen und
der Kontrollgruppe ist nicht signi-
fikant (t (21) = 0.78).

Interessant ist zudem der Blick
auf die physiologische Erregung
der Probanden: Um zu priifen,
wie die beiden verwendeten Me-
thoden den Prozess der Entschei-
dung beeinflussen, errechneten
wir die Korrelation zwischen der
physiologischen Aktivierung
(Amplituden der EDA) und der
erreichten Punkte, also dem Mal3
flir die Fahigkeit, dem Impuls zu
widerstehen. Das Muster der Kor-
relationen (in Tabelle 2) spricht
dafir, dass bei Kindern, denen
verboten wurde, dem Impuls der
kurzfristigen, kleineren Beloh-
nung nachzugeben, die physiolo-
gische Aktivierung negativ mit
der erreichten Punktzahl korre-
liert. Offensichtlich verhindern
Verbote nicht, dass die Alternati-
ve der kurzfristigen Belohnung
wahrgenommen wird. lhre Pré-
senz fiihrt zu physiologischer
Erregung, die nur deshalb nicht in
Verhalten umgesetzt wird, weil
die negativen Konsequenzen
(kleinere Belohnung) gemieden
wird. Je starker aber die Aktivie-

rung empfunden wird, desto
wahrscheinlicher ist es offensicht-
lich, dass die Restriktionen miss-
achtet werden und Kinder dem
kurzfristigen Impuls nachgeben
(Fedorikhin & Patrick, 2010).
Anders ist dies bei den Kindern in
der Gruppe der Implementation
Intentions zu beobachten. Der
Automatismus fihrt zu einer Ab-
wendung vom ablenkenden Sti-
mulus, der kurzfristigen Beloh-
nung, und zu einer Konzentration
auf die Zielerreichung (die grof3e
Belohnung). Je héher hier die
physiologische Aktivierung der
Kinder, desto starker wird die
Zielerreichung unterstitzt. Dieser
Prozess zeigt sich in der positiven
Korrelation zwischen der Aktivie-
rung und den erreichten Punkten.
Diese Effekte treten wieder vor
allem bei den jungeren Kindern
auf, allerdings sind die Korrelati-
onen in unserer Studie nicht sta-
tistisch signifikant.

Zusammenfassung und
Implikation

Die Ergebnisse kdnnen nur teil-
weise Antworten auf unsere Fra-
gen finden, zeigen aber in ihrem
Muster ein interessantes Bild, das
wir in weiteren Studien detaillier-
ter testen. Insbesondere zeigte
sich, dass Implementation Inten-
tions nur jlingere Kinder bei der
Fahigkeit unterstitzen, auf kurz-
fristige zugunsten langfristiger

Alle Altersklassen

Jungere Kinder
(7 bis 8 Jahre)

Altere Kinder
(9 bis 11 Jahre)

Implemen- Restrik- Implement- Restrik- Implemen- Restrik-
tation In- . tation Inten- . tation Inten- .
. tionen, . tionen, - tionen,
tentions, n=30 tions, n=14 tions, n=16
n=230 n=24 n==6
Korrelation 292 -.306 .346 -.503 -.151 -.199
rErregung; Punkte (p = 118) (p = 101) (p = 097) (p = 067) (p = 776) (p = 460)

Tabelle 2: Ergebnisse der Korrelationsanalyse zwischen physiologischer Aktfivierung




Belohnungen zu verzichten. Of-
fensichtlich hilft der Automatis-
mus ihnen dabei, die Zielerrei-
chung gegen stérende, wenn auch
attraktive Reize abzuschirmen.
Das Muster der Korrelationen
deutet an, dass die Kinder in die-
ser Bedingung ihre physiologi-
sche Aktivierung nicht mit der
kurzfristigen Belohnung attribu-
ierten, sondern vielmehr als Mo-
tivator fiir die Zielerreichung
nutzten. Das Gegenteil deuten die
Ergebnisse der Kinder in der
Restriktions-Bedingung an: Mehr
Aktivierung fuhrte zu schwéche-
rer Zielverfolgung. Diese Kinder
folgten eher dem kurzfristigen
Impuls. Dieses Muster fanden wir
nicht fiir Kinder Gber acht Jahren,
mdglicherweise ein Effekt der
Phasen der Konsumentensoziali-
sation: Kinder zwischen drei und
sieben Jahren treffen ihre Ent-
scheidung zumeist auf Basis we-
nig komplexer, einfach wahr-
nehmbarer visueller Aspekte der
Wabhlalternativen (John, 2008).
Deshalb profitieren sie moglich-
erweise starker vom Automatis-
mus der Implementation Inten-
tions als éltere Kinder, deren Ent-
scheidungen zunehmend auf wei-

tergehenden kognitiven Prozessen
beruhen.
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Der Einfluss von Konsumenten-Ethnozentrismus auf das Verhalten
von Schweizer Konsumenten gegenuber auslandischen Lebens-

mittelhandlern

Valeria Andrade & Aline Waeber

Internationalisierende Einzelh&ndler sind in den neuen Markten auslandische Anbieter und sie sto-
Ren als solche eventuell auf Akzeptanznachteile gegenuiber einheimischen Handlern. Am Beispiel
von auslandischen Lebensmittelhdndlern in der Schweiz wurde in einer Studie untersucht, inwie-
weit Konsumenten-Ethnozentrismus die Einstellungen und das Verhalten von Schweizer Konsu-
menten gegentber auslandischen Lebensmittelhdndlern beeinflusst. Anhand einer Umfrage bei 130
Schweizer Konsumenten werden die Existenz von Konsumenten-Ethnozentrismus unter Schweizern
und Schweizerinnen und der Effekt auf das Konsumentenverhalten und die Einstellungen gegen-
uber auslandischen Lebensmittelhandlern aufgezeigt.

Konsumenten-
Ethnozentrismus

Anhand des Konzepts Konsumen-
ten-Ethnozentrismus wird ver-
deutlicht, warum einige Konsu-
menten heimische Produkte be-
vorzugen, wahrend andere keine
Differenz in ihren Praferenzen
zwischen heimischen oder aus-
landischen Produkten aufzeigen.
Diese Gefiihle und das Verhalten
von Konsumenten gegentiber
auslandischen Produkten sind im
Bereich des internationalen Mar-
ketings seit vielen Jahren von
zentraler Bedeutung.

Aus Sicht des ethnozentrischen
Konsumenten ist es ethisch
falsch, Produkte ausléandischer
Herkunft zu beziehen. Dies ba-
siert auf der Uberzeugung, dass
Importe der Volkswirtschaft des
entsprechenden Landes schaden
kénnten, indem sie Arbeitslosig-

keit schaffen und unpatriotisch
sind (Shimp/Sharma 1987, S.
280). Forschungsergebnisse besa-
gen zudem, dass Konsumenten-
Ethnozentrismus auf den drei
folgenden Prinzipien basiert: der
Liebe zu und der Besorgnis tber
das eigene Land, der Bereitschaft,
keine ausléndischen Produkte zu
kaufen sowie den persdnlichen
Vorbehalten gegentiber Importen.
Zum Beispiel neigen besonders
ethnozentrische Konsumenten
dazu, keine auslandischen Pro-
dukte zu kaufen, da sie dies als
moralisch verwerflich empfinden
und sie glauben, dass es wirt-
schaftliche Folgeschaden mit sich
bringt (Sharma/Shimp/Shin 1995,
S. 27). Demzufolge tolerieren sie
kulturelle Differenzen von ande-
ren Landern nicht und bewerten
lokale Produkte positiver, unge-
achtet deren Preises oder tatséch-
licher Qualitat (Lugue-Martinez/
Ibafiez-Zapata/Del Barrio- Garcia
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2000, S. 1353). Daruber hinaus
sind ethnozentrische Konsumen-
ten nicht bereit, sich mit den Ei-
genschaften von auslandischen
Produkten zu befassen (Supphel-
len/Grgnhaug 2003, S. 209-210).

Demnach wirde ein stark ethno-
zentrischer Konsument aus zuvor
genannten Griinden keinesfalls
bei auslandischen Lebensmittel-
héndlern einkaufen. Je grosser
zudem die Tendenz zu ethnozent-
rischem Denken ist, desto negati-
ver ist die Einstellung gegeniber
auslandischen Produkten und
desto positiver ist die Einstellung
gegeniber heimischen Waren
(Wanninayake/Chovancova 2012,
S. 7). Im Unterschied dazu be-
werten nicht-ethnozentrische und
niedrig ethnozentrische Konsu-
menten auslandische Produkte
gemal’ deren Eigenschaften und
Werten, unabhangig davon, wo-
her diese stammen (Shah/lbrahim
2012, S. 28).

Handel in der Schweiz

Der Schweizer Lebensmittelhan-
del ist fiir die Schweizer Wirt-
schaft von zentraler Bedeutung.
Der Markt besteht hauptsachlich
aus Supermarkten, Convenience-




Stores und Tankstellen-Shops,
Verbrauchermarkten, Discoun-
tern, kleinen Lebensmittelge-
schaften und E-Commerce (SWI
Online 2010).

Die inlandischen Handler Migros
und Coop dominieren den Le-
bensmittelsektor mit einem
Marktanteil von rund 70 Prozent,
im Non-Food-Sektor betragt ihr
Marktanteil rund 30 Prozent
(www.swissinfo.ch). Coop und
Migros haben sich zu namhaften
und zuverlassigen schweizeri-
schen Retail Brands entwickelt.
Waéhrend Coop vorwiegend nati-
onale Marken mit einer Mischung
aus verschiedenen Eigenmarken
anbietet, verkauft Migros in erster
Linie seine eigenen Marken mit
einigen Handelsmarken (Mor-
schett et al. 2009, S. 164-166).

Auch die Discounter verftigen
tiber eine substantielle Beteili-
gung am Schweizer Lebensmit-
telmarkt. Dieses Vertriebsformat
hat den Konsumenten im Le-
bensmitteleinkauf einige Vorteile
gebracht, insbesondere im Hin-
blick auf die gegenwaértige Wirt-
schaftskrise. Die beiden auslandi-
schen Discounter Aldi und Lidl
stehen in direkter Konkurrenz mit
den groRen nationalen Firmen
Migros und Coop sowie dem
lokalen Discounter Denner. Die-
ser verfligt tiber ein begrenztes
Produktsortiment in Verbindung
mit kostengtinstigen Eigenmarken
und Markenartikeln. Der Disco-
unter Aldi verkauft im wesentli-
chen Niedrigpreisprodukte, aber
auch z.B. Bio-Produkte. Demge-
genuber bietet Lidl eine Vielzahl
von verschiedenen bekannten
Markennamen zu erschwingli-
chen Preisen und auch Herstel-
lermarken. Die beiden Discounter
kénnen sich im Schweizer Le-
bensmitteleinzelhandel gut be-
haupten und verfolgen das Ziel,
die Anzahl ihrer Verkaufsstellen
in naher Zukunft noch zu erho-
hen. Tabelle 1 zeigt eine Liste mit

den groRten Lebensmittel-
Detailhandlern in der Schweiz,
was zugleich die Dominanz ein-
heimischer Anbieter belegt.

Mit dem Zuzug von auslandi-
schen Lebensmittelhdndlern wie
Aldi im Jahre 2005 und Lidl im
Jahre 2009 musste sich der
Schweizer Lebensmitteleinzel-
handel den Verhéltnissen entspre-
chend anpassen. DemgemaRi wur-
den MaBRnahmen eingeleitet, die
eine Preisreduktion der Produkte
der Schweizer Handler sowie die
Einflhrung von gunstigeren Mar-
ken beabsichtigten. Des Weiteren
wurde die Akquisition von eini-
gen Discountgeschaften ange-
strebt, um die Marktposition auf
dem heimischen Markt zu festi-
gen (SWI Online 2007). Folglich
erwarb Migros eine Beteiligung

Konkurrenz bleiben die Lebens-

mittelpreise in der Schweiz auf
vergleichsweise hohem Niveau

Dies ist im Wesentlichen auf die
geringe GroRe des Marktes, den
Protektionismus in der Agrarwirt-

schaft, die tarifaren und nicht-
tarifaren Handelshemmnisse,

sowie die hohen Lohnkosten und

die starken Regulierungen zu-
rickzufiihren (Morschett et al.
2009, S. 166).

Empirische Studie

Die Stichprobe der Studie besteht
aus Schweizern und Schweizerin-
nen aus der Deutsch- und West-
schweiz, die in heimischen oder
auslandischen Lebensmittelhand-

lern eingekauft haben. Diese
Stichprobe von 130 Befragten
wurde im Rahmen von Quoten,

. ) Umsatz in Mio. CHF Ursprungs-
Handler Betriebstyp
(2013) land
Supermarkte,
Migros Verbrauchermarkte, 11, 840 Schweiz
SB-Warenhéuser
Supermarkte,
Coop Verbrauchermarkte, 11,125 Schweiz
SB-Warenh&user
Denner (inkl. Satelliten) Discounter 3,168 Schweiz
Aldi (Schatzungen) Discounter 1, 740 Deutschland
Volg Group Kleinere LEH-Geschafte 1,402 Schweiz
Lidl (Schatzungen) Discounter 730 Deutschland
Spar Supermarkte 589 (Holland)
Pam/Proxi Kleinere LEH-Geschéafte 160 Schweiz

Tabelle 1: Die gréBten Schweizer Lebensmittel-Detailhé&ndler

(Quelle: GfK 2014).

an Denner, dem drittgrofiten
Schweizer Detailhandler, von 70
Prozent, die 2009 auf 100 Prozent
aufgestockt wurde. Auch Coop
kaufte mehrere Konkurrenten,
wie zum Beispiel Waro im Jahre
2002, EPA im Jahre 2004, die
Schweizer Laden von Carrefour
im Jahre 2007 und TransGourmet
2010. Trotz der zunehmenden

die die Reprdsentativitat sicher-

stellen sollen, zufallig ausge-
waéhlt. Die Befragten wurden

zudem gefragt, ob sie diejenigen

sind, die fir ihren Haushalt die
Eink&ufe tatigen. Um Personen
mit unterschiedlichen Hinter-

griinden und aus verschiedenen

Altersgruppen zu erreichen, rich-

tet sich die Umfrage an diverse




Gruppen. Die jungere Bevolke-
rung zwischen 20 und 35 Jahren
erhielt die Umfrage via Facebook
oder E-Mail zugestellt. Einige
erwachsene Personen wurden
personlich in 6ffentlichen Umge-
bungen, wie etwa Unternehmen,
StraBen, Bahnhodfen und Kantinen
in verschiedenen Stadten der
Deutsch- und Westschweiz be-
fragt. Das Ziel bestand darin, eine
moglichst vielfaltige Stichprobe
zu erreichen. Das Ausfillen der
Umfrage dauerte etwa 15 Minu-
ten.

Weiter stellt das konzeptionelle
Modell in der Abb. 1 die Vorge-
hensweise dar, den Einfluss von
Konsumenten-Ethnozentrismus
auf das Konsumentenverhalten
und die Einstellungen gegeniber
auslandischen Lebensmittelhand-
lern in der Schweiz zu analysie-
ren. Dieses Modell ist zudem
Bezugspunkt flr die Evaluation
und den Vergleich der Ergebnisse
der empirischen Studie. Die
Struktur des Modells ist in vier
Hauptgruppen aufgeteilt. Der
erste Teil befasst sich mit dem
Einfluss von demographischen
Faktoren, auf das Niveau des
Konsumenten-Ethnozentrismus.

Demnach wurden folgende Hypo-
thesen mit den dazugehérigen
Korrelationen aufgestellt: Altere
Menschen weisen ein héheres
Niveau an Konsumenten-
Ethnozentrismus auf (H8a), Frau-
en weisen groRere ethnozentri-
sche Tendenzen auf als Ménner
(H8b), hoheres Ausbildungsni-

Demographic variables

Consumer

Consumer

H&= The CETSCALE will prove reliability with four (retailer level) and six

(product level) items.

H7=The ethnocentric tendencies of consumers at the product level will

show similar results at the food retailer level.

behaviour
toward foreign
food retailers

ethnocentrism

()

Attitude toward
foreign food
retailers

(+)

H2

Abbildung 1: Konzeptionelles Modell der Untersuchung

veau und Einkommen fiihren zu
niedrigerem Konsumenten-
Ethnozentrismus (H8c & H8d),
Ethnizitat hat einen Einfluss auf
das Niveau des Konsumenten-
Ethnozentrismus (H8e).

Der zweite Teil des Modells be-
schaftigt sich mit der Frage, ob
Konsumenten-Ethnozentrismus
negativ auf das Konsumentenver-
halten gegenuber auslandischen
Lebensmittelhdndlern wirkt (H4).
Dartiber hinaus wird angenom-
men, dass es Unterschiede gibt im
Konsumentenverhalten bei aus-
landischen Handlern zwischen
den Deutschschweizer und den
Westschweizer Konsumenten
(H3).

In einem weiteren Teil postulierte
die Studie, dass Konsumenten-
Ethnozentrismus einen negativen

Einfluss auf die Einstellung der
Konsumenten gegeniiber auslan-
dischen Handlern hat (H5) und
dass Deutschschweizer und West-
schweizer unterschiedliche Ein-
stellungen gegenlber auslandi-
schen Handlern aufweisen (H2).

Fur den vierten Teil wurde fol-
gende Hypothese erarbeitet: Die
Einstellung gegenuber ausléndi-
schen Lebensmittelhdndlern hangt
direkt zusammen mit dem Ein-
kaufsverhalten bei diesen Hand-
lern (H1)

Ergebnisse

Mithilfe eines linearen Regressi-
onsmodells konnte die zentrale
Hypothese (H4) getestet und be-
statigt werden (s. Tabelle 2).
Dementsprechend hat Konsumen-
ten-Ethnozentrismus tatséchlich

Unstandardized | Standardized .
Coefficients Coefficients Ll Coefficients
Model Std. . R2
B Error Beta F Sig. t- p-
value | value
CET -.216 .073 -.255 8.887 .003 -2.981 .003 .065

Tabelle 2: Einfluss von Konsumenten-Ethnozentrismus auf das Verhalten gegentber aus-
l&ndischen Lebensmittelhé&ndlern
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einen signifikant negativen Ein-
fluss auf das Verhalten des
Schweizer Konsumenten gegen-
Uber auslandischen Lebensmittel-
handlern. Je héher das Niveau des
Konsumenten-Ethnozentrismus
der Befragten, desto weniger kau-
fen sie bei den auslandischen
Handlern ein.

Die Ergebnisse besagen zudem,
dass ein hoher Anteil der Befrag-
ten nicht haufig bei auslandischen
Lebensmittelhandlern einkauft.
Diese Feststellung wird in der
Abbildung 2 verdeutlicht. Das
Balkendiagramm bestatigt, dass
rund 61% der Befragten nur 1-2
mal und 18% 2-4 mal pro Monat
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Abbildung 3: Haufigkeit des Kaufs von Lebensmitteln

Handlern (n=130)

bei auslandischen Lebensmittel-
handlern einkaufen. Etwa 12%
der Befragten tatigt Uberhaupt
keine Einkéufe bei diesen Le-
bensmittelhandlern und ungefahr
7% kauft dort 4-6-mal pro Monat
ein.

Dariiber hinaus besagt Hypothese
3, dass West- und Deutsch-
schweizer ein unterschiedliches
Verhalten aufweisen. Die in Ab-
bildung 3 illustrierten Ergebnisse
bestétigen, dass in beiden Grup-
pen die Mehrheit weniger als
20% der Ausgaben fir Lebens-
mittel bei auslandischen Lebens-
mittelhandlern in der Schweiz
tatigt. Hier muss jedoch erwahnt
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werden, dass die Mehrheit der
Deutschschweizer etwa 58% ihrer
Gruppe ausmacht, wahrend die
Gruppe der Westschweizer etwa
23% aufweist. Weiter zeigt das
Histogramm auf, dass etwa 27%
der Westschweizer Gruppe 40%
bis 60% der Ausgaben fir Le-
bensmittel bei auslandischen
Héandlern tétigt, verglichen mit
der Deutschschweizer Gruppe
(rund 9%).

Demnach wird klar, dass die
Westschweizer Gruppe mehr bei
auslandischen Handlern ausgibt
als die Deutschschweizer Gruppe.
Folglich konnte auch die Hypo-
these 3 bestatigt werden.
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Abbildung 5: Anzahl Filialen Lidl Schweiz

der Deutsch- und Westschweizer bei ausldndischen



Zur Klarstellung, dass dieses
Kaufverhalten nicht durch eine
stark unterschiedliche Verfligbar-
keit von Aldi und Lidl in diesen
beiden Landesteilen sondern tat-
sachlich im Wesentlichen durch
Einstellungsunterschiede gepruft
wird, zeigen die beiden Karten in
Abbildungen 4 und 5, dass die
Kunden in der Westschweiz und
die Kunden in der Deutsch-
schweiz etwa gleich viele Aldi
und Lidl Filialen zur Verfligung
haben.

Fazit

Wie dargelegt wurde, analysierte
die Studie den Einfluss von Kon-
sumenten-Ethnozentrismus auf
das Konsumentenverhalten ge-
genuber auslandischen Lebens-
mittelhdndlern. Dementsprechend
konnte die Existenz von Konsu-
menten-Ethnozentrismus unter
Schweizern und Schweizerinnen
und seinen Effekt auf das Kon-
sumentenverhalten gegenuiber
auslandischen Lebensmittelhand-
lern erfolgreich nachgewiesen
werden.

Die gefundenen Ergebnisse der
Studie zeigten auf, dass Schwei-
zer mit einem hohen Niveau an
Konsumenten-Ethnozentrismus
geringere Praferenzen fir und ein
geringeres Kaufverhalten gegen-
Uber ausléandischen Lebensmittel-
handlern aufweisen. Des Weite-
ren wurden einige Differenzen im
Konsumentenverhalten zwischen
Deutschschweizern und West-
schweizern festgestellt. Demnach
weist die Gruppe der Deutsch-
schweizer die Tendenz auf, weni-
ger bei ausléandischen Lebensmit-
telh&ndlern auszugeben als die
Gruppe der Westschweizer.

SchlieRlich ermdglichen die Er-
gebnisse der Studie einige wert-
volle Einblicke in die Thematik
des Konsumenten-
Ethnozentrismus.

Die Trends in genannter Thema-
tik kénnen des Weiteren niitzliche
Informationen zur Realisierung
von Marketingkampagnen bereit-
stellen, die dem wirtschaftlichen
Umfeld und der heimischen Kul-
tur angepasst sind. Dies gilt natir-
lich nicht nur fir die untersuchten
deutschen Lebensmittelhdndler in
der Schweiz, sondern umgekehrt
auch bei der Internationalisierung
von Schweizer Handlern in aus-
landische Markte, insofern sie
dort als ausléandische Anbieter
wahrgenommen werden. Aller-
dings kann man die Studiener-
gebnisse nicht 1:1 auf diese Situa-
tion Ubertragen, da die Wirkung
von Konsumenten-
Ethnozentrismus von Land zu
Land und von Anbieter zu Anbie-
ter variieren kann. Die konzeptio-
nellen Uberlegungen sind jedoch
allgemein gultig.

Daher ist es heutzutage besonders
wichtig, dass Unternehmen die
verschiedenen Verhaltensmuster
von Konsumenten innerhalb eines
Landes oder einer bestimmten
Region, in die sie vordringen
mochten, kennen und identifizie-
ren kdnnen. Aus diesem Grund
stellt die Arbeit Erkenntnisse
bereit, die Lebensmittelhédndlern
dabei helfen kdnnen, ihre interna-
tionalen Strategien zu formen.
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Integrale Kundensegmentierung: Identifikation landerubergrei-

fender und -gruppenspezifischer Segmente

Saskia Mirgeler & Cathrin Puchert

Zunehmende internationale Aktivitaten von Unternehmen bedingen eine immer starkere Auseinan-
dersetzung mit Ansétzen der landertibergreifenden, im Extremfall globalen Kundensegmentierung.
In Erweiterung klassischer Ansétze der sukzessiven internationalen Lander- oder Kundensegmen-
tierung berucksichtigen neuere integrale Segmentierungsansatze simultan Kundenpraferenzen und
Landerbesonderheiten. Sie eréffnen internationalen Unternehmen Einblicke in die landeribergrei-
fende Existenz und landerspezifische Bedeutung von Kundensegmenten. Der vorliegende Beitrag
behandelt einen solchen Ansatz zur integralen Kundensegmentierung empirisch mit Hilfe von Kun-
dendaten eines global tatigen Unternehmens aus 43 Landern.

Internationale Segmen-
tierungsoptionen

In Lehrbiichern zum internationa-
len Marketing oder Management
werden im Wesentlichen zwei
kontrare Herangehensweisen der
internationalen Segmentierung
behandelt, da beide eine prakti-
sche Relevanz haben, namlich

e die internationale Landerseg-
mentierung und

e die integrale Kundensegmen-
tierungen.

Die internationale Landersegmen-
tierung dient beispielsweise der
Identifikation attraktiver L&nder-
markte fur einen denkbaren
Markteintritt (z.B. mehrstufige
Auswahlverfahren mittels makro-
okonomischer oder branchenspezi-
fischer BewertungsgréRen) oder
auch der Gegeniiberstellung be-
reits bearbeiteter Lander (mit
Prognose ihrer Attraktivitat und
Barrieren in L&nderportfolios). In

beiden Fallen kommt aus ver-
schiedenen Griinden den Kunden
eine nachgeordnete Bedeutung zu,
d.h. deren Praferenzen und Urteile
sind nur ein Teil — meistens nicht
der dominante Teil — der Lander

Unternehmen auf dieser Basis und
nachgelagert eine klassische Seg-
mentierung von Kunden in den
einzelnen Landern durch, sei es in

den attraktivsten Landern oder in
allen bearbeiteten Landern. Diese
jeweils nationale Kundensegmen-
tierung, freilich in diversen Lé&n-
dern, die i.d.R. nicht dem Hei-
matmarkt entsprechen, kann auf
Basis diverser Kriterien erfolgen,
so nutzenbasiert, kundenwertba-
siert etc. Insofern ist diese zwei-
stufige VVorgehensweise hinsicht-
lich der Kundensegmentierung
methodisch nicht wesentlich un-
terschiedlich zur bekannten, natio-
nalen Marktsegmentierung. Auf-
gabe eines internationalen Mana-
gements in Unternehmen ist es
dann etwa Kriterien zur Kunden-

bewertung vorzugeben, um eine
Vergleichbarkeit der bearbeiteten
Kundensegment zu gewéhrleisten
oder um Prozesskosten zu reduzie-
ren, die dann hoch sind, wenn jede
Tochtergesellschaft eigene Seg-
mentierungsansatze neu festlegt
oder ,,erfindet®.

Die integrale Kundensegmentie-
rung demgegeniiber dient der
Identifikation von Kundengrup-
pen Uber Landergrenzen hinweg,
im Extremfall global, d.h. welt-
weit. Bekannt sind Anséatze von
Unternehmen wie der Gesell-
schaft fir Konsumforschung oder
des Stanford Research Institute,
welche auf unterschiedlichen
konzeptionellen Grundlagen
(meistens auf Basis von Normen
und Werten) origindre Kunden-
segmente in bis zu 30 oftmals
westlichen Landern identifizieren,
wobei die Existenz und Bedeu-
tung der Kundensegmente in den
L&ndern im Vordergrund steht.
Erwerben Unternehmen diese
Daten kdnnen diese eine potenzi-
elle Basis fiir an diese ,,standardi-
siert festgelegten* Kundenseg-

Saskia Mirgeler, M.Sc., ist Absolventin der Universitat Trier. Der Beitrag ba-
siert auf ihrer Masterthesis die an der Professur fiir Marketing und Handel
entstanden ist.

mente adaptiere Aktivitaten uber
L&ndergrenzen hinweg bilden.

Natiirlich haben beide kursorisch
angesprochenen Herangehenswei-
sen zur internationalen Segmentie-
Cathrin Puchert, M.Sc., ist wissenschaftliche Mitarbeiterin der Professur fiir

Marketing und Handel der Universitét Trier.



rung ihre Berechtigung. Fur Un-
ternehmen mit einer sog. globalen
Strategie, d.h., standardisierte und
zentral koordinierte Aktivitaten
Uber Landergrenzen hinweg, ist
eher eine integrale Segmentierung
relevanter als fir solche mit einer
sog. multinationalen Strategie,
d.h., adaptierte und dezentrale
Aktivitaten in diversen L&ndern.
Entscheidend ist, dass beide Her-
angehensweise kombinierbar sind
und — dies ist der Ansatzpunkt in
diesem Beitrag — die integrale
Segmentierung durch Unterneh-
men heute einfacher selbst durch-
fuhrbar ist, als dies in der Vergan-
genheit der Fall war. Zwei Griinde
sprechen hierfir:

e vereinfachte Erhebungsoptio-
nen fiir Kundendaten tber
Landergrenzen hinweg und

e neue, valide Methoden um die
Daten mit geringem Aufwand
fur die eigenen Zwecke der
Segmentierung zu nutzen.

Beide Griinde sind Gegenstand
dieses Beitrages, wobei wir argu-
mentieren kénnten, dass eine in-
tegrale Segmentierung generell an
Bedeutung gewinnt, weil in einer
globalen Wirtschaft ,,globale Kun-
dengruppen‘ entstehen. Auch
kénnten wir argumentieren, dass
Global Brands zunehmend oder
per se konvergente Kundengrup-
pen Uber Landergrenzen hinweg
anzusprechen in der Lage sind,
was nicht nur Marketing- und
Koordinationskosten reduziert,
sondern ein beachtliches Marktvo-
lumen — im Vergleich zu Regional
Brands — anspricht. In diesen Fal-
len ist ndmlich eine zweistufige
Segmentierung, im Sinne von
Lander- und anschliefen Konsu-
mentensegmentierung in jedem
Land suboptimal.

Konzeptionelle Grund-
lagen

Ziel der integralen Segmentie-
rungsansatze ist es moglichst

homogene Konsumentengruppen
Uber Landergrenzen hinweg zu
identifizieren. Die identifizierten
Segmente sollen moglichst hete-
rogen zueinander sein und zu-
gleich intrahomogen, d.h., homo-
gene Kundengruppen enthalten,
die moglichst standardisierte Be-
dirfnisse haben.

Wie unsere erschopfende Litera-
turbestandsaufnahme zeigt, wird
die integrale Kundensegmentie-
rung zwar seit den 1990er disku-
tiert, aber erst in jingerer Vergan-
genheit haufiger wissenschaftlich
behandelt. VVor diesem Hinter-
grund stellen wir eine neue Heran-
gehensweise vor, die auf der soge-
nannten und bisher kaum genutz-
ten Mehrebenen-Latenten Klas-
sen-Analyse basiert. Konstitutives
Merkmal dieser Methodik ist die
simultane Segmentierung auf
Konsumenten- und L&nderebene.
Dieser Ansatz kann auch als Wei-
terentwicklung der o.g. zweistufi-
gen Herangehensweise verstanden
werden, da dhnliche Kundenseg-
mente (iber Landergrenzen hinweg
wahrscheinlich sind und zugleich
deren Bedeutung L&ndergruppen-
spezifisch variieren durfte. Ein
weiterer Vorteil insbesondere fur

Antwortmuster

Konservativ -

Emotionslos -

progressiv emotional

,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,

Alter,
Geschlecht \

Traditionell -
innovativ

Latente

Konsumenten-
_segmente (P_(S)/

Unternehmen ist, dass die Bedeu-
tung von Makrounterschieden
zwischen den Landern, wie kultu-
relle und normative Differenzen,
zugunsten der direkten Erfassung
von fir das Kaufverhalten direkt
bedeutender GroRen in den Hin-
tergrund riicken. Angewandt auf
ein Unternehmen kénnen mit Hilfe
dieses Ansatzes folgende Fragen
beantworten werden:

e Sind die Wahrnehmungen eines
Unternehmens landertibergrei-
fend identisch oder wie viele
unterschiedliche Kundenseg-
mente konnen auf dieser Basis
identifiziert werden?

e Wie viele Landersegmente
resultieren hieraus und wie
grof3 sind die Kundensegmente
in den Landergruppen?

Basis der Mehrebenen-Latenten
Klassen-Analyse sind Kundenur-
teile, in unserem Fall die Wahr-
nehmungen bzw. Einstellungen
von Konsumenten gegenuber
einem Unternehmen in 43 Lan-
dern. Alternativ sind beispiels-
weise auch Konsumnormen und -
werte in einer Branche nutzbar,
d.h., andere GroRen, die unmittel-
bar das Kaufverhalten beeinflus-

Formal -
informal

Konsumentenlevel

KS1 |

o

Landerlevel

KS2 | KS3 |
RN

Latente

~ Landersegmente (LS)/

Abbildung 1: Konzeptioneller Rahmen



Konservativ Emotionslos Traditionell Verschlossen Formal
— Segment1 — Segment 2 Segment 3

sen, so die Markenwahl, die In-
tentionen bestimmte Angebote zu
kaufen oder deren Weiterempfeh-
lung. In unserem Beispiel basie-
ren die Wahrnehmungen auf Er-
fahrungen oder auch Empfindun-
gen zum Unternehmen und des-
sen Angeboten, wobei bekannt-
lich Unternehmen dann ein USP
haben, wenn sie eine einzigartige
Kombination von derartigen At-
tributen in den Kopfen der Kon-
sumenten verankern kénnen. Wie
in Abb. 1 dargestellt werden im
Rahmen dieses Beitrages zu-
nachst Konsumenten auf Basis
der Kombinationen von Wahr-
nehmungen des Unternehmens
verschiedenen latenten Segmen-
ten zugeordnet, die sich in den
Wahrnehmungen der Attribute
unterscheiden und mittels Grélzen
wie Einkommensniveau oder
Mediennutzung weiterer charak-
terisiert werden konnen. Gleich-
zeitig wird unter Beriicksichti-
gung der Verteilungen der Kun-
densegmente innerhalb der ein-
zelnen Lander, Landersegmente
gebildet, d.h. es werden jene L&n-
der gruppiert, die eine &hnliche
Verteilung an Konsumentenseg-
menten aufweisen, d.h., intraho-
mogenen Landergruppen bzgl.
der Konsumentenurteile, die in-
terheterogene zu anderen Lander-

Abbildung 2: Antwortmuster der Konsumentensegmente

gruppen sind. Somit umfasst der
Begriff latente Klassen sowohl
Kunden- als auch Léndersegmen-
te.

Empirische Studie

Basis der Studie bildet eine Be-
fragung von ausgewahlten Kon-
sumenten in 43 Landern zu einem
multinationaltatigen Unterneh-
men, wobei wir eine Stichprobe
von 14.964 Konsumenten nutzen.
Die Studie erfolgt jedes Jahr mit-
tels Panelbefragungen, die wis-
senschaftlichen Standards ent-
sprechen. Die Landerauswahl
folgt der Relevanzeinschatzung
des Unternehmens.

Inhaltlicher Ausgangspunkt unse-
res exemplarischen Segmentie-
rungsansatzes sind Konsumen-
tenassoziationen, die mit dem
Unternehmen verbunden werden,
so semantische Differentiale mit
den Endpunkten

konservativ - fortschrittlich,
emotionslos - emotional,
traditionell - innovativ,
verschlossen - offen und
formal - informal.

Die Befragten kreuzten an, wel-
cher Begriff das Unternehmen aus

ihrer Sicht eher beschreibt, so ob
sie das Unternehmen eher traditi-
onell oder innovativ einschatzen.
Um die Robustheit zu erh6éhen
wurde fiir Unterschiede im Alter
und im Geschlecht kontrolliert.
Zur spéateren Beschreibung der
Konsumentensegmente wurden
u.a. folgende Konstrukte genutzt:

e Brand Image, d.h. die Wahr-
nehmung des Markenimage,

e Brand Familiarity, d.h., die
Vertrautheit der Konsumenten
mit dem Unternehmen und

e Brand Globalness, d.h., wie
global das Unternehmen wahr-
genommen wird.

Die Mehrebenen-Latente Klas-
sen-Methode bietet statistische
Gtekriterien zur Bewertung der
Losung und zur Bestimmung der
optimalen Anzahl latenter Klas-
sen, die nicht vorher theoretisch
bestimmt werden. Theoretisch zu
bestimmen ist die Messung, da
die Variablen — wie bei allen An-
sdtzen der Konsumentensegmen-
tierung — beispielsweise stabil
tber die Zeit und Relevant fiir das
Kaufverhalten sein sollten. Nach-
folgend wird ein kurzer Uberblick
uber die Ergebnisse gegeben,
ohne Effektivitatskriterien oder
Alternativmodelle zu diskutieren.

Konsumentensegmente

Drei landerubergreifende Konsu-
mentensegmente wurden identifi-
ziert, wobei diese Zahl durch die
geringe Anzahl der zugrundelie-
genden Fragen bedingt ist und bei
breiteren Fragebatterien anders
aussehen wirde. Abb. 2 zeigt die
durchschnittlichen Antworten in
den drei Kundensegmenten.

Die blaue Linie reprasentiert das
Antwortmuster der ersten Kon-
sumentengruppe (Konsumenten-
segment 1). Der Wert fir jede
Unternehmenswahrnehmung ist
neutral. Diese Konsumenten ten-
dieren in keine Richtung, d.h., sie



sehen das Unternehmen nicht als
konservativ und nicht als fort-
schrittlich an oder auch nicht als
emotional oder emotionslos. Zwei
Griinde fir die Existenz der
Gruppe sind naheliegend: diese
Personen hatten bisher wenig
Kontakt mit dem Unternehmen
und haben kein Assoziationsbild
im Gedachtnis oder sie nehmen
inkonsistente Signale wahr und
sind daher unschlissig. Dieses
Segment beschrieben wir als
"Ohne ausgepréagtes Bild".

Die rote Linie reprasentiert das
typische Antwortmuster des zwei-
ten Konsumentensegments. Diese
Gruppe sieht das Unternehmen
als konservativ, traditionell und
eher emotionslos und verschlos-
sen an. Dieses Segment kann
bezeichnet werden als "die Nega-
tiven".

Die Urteile der dritten Konsum-
entengruppe werden durch die
griine Linie reprasentiert. Kon-
sumenten dieses Segments neh-
men das Unternehmen als fort-
schrittlich, innovativ, offen und
eher emotional wahr. Uberra-
schenderweise sehen sie das Un-
ternehmen gleichzeitig als beson-
ders formal an. Dieses Segment
kann zusammengefasst werden

100

als "die Positiven".

Alle drei Konsumentensegmente
haben eine achtbare GroRe. 40%
der Konsumenten beschreiben das
Unternehmen positiv (Segment
3). Jeder dritte Konsument hat
keine konkrete Meinung (Seg-
ment 1). Hingegen nimmt rund
jeder funfte Konsument das Un-
ternehmen negativ war (Segment
2). Die Charakterisierung der
Segmente kann wie folgt erfol-
gen, wobei keine geschlechtsspe-
zifischen Unterschiede vorliegen,
wohl aber solche hinsichtlich des
Durchschnittsalters und der Be-
wertung von Brand Image, Fami-
liarity und Globalness.

e Segment 1 ist durch das hochste
Durchschnittsalter gekenn-
zeichnet. Mitglieder dieser
Gruppe sind nicht besonders
vertraut mit dem Unternehmen.
Im Weiteren schétzen sie es
weniger eindeutig als global ein
und die Bewertung des Mar-
kenimages ist am niedrigsten.

e Segment 2 ist charakterisiert
durch das jungste Durchschnitts-
alter. Konsumenten dieses Seg-
ments bewerten ihre Vertrautheit
mit dem Unternehmen tendenzi-
ell hoher als Segment 1, aber ge-
ringer als Segment 3. Die glei-
che Tendenz gilt fir Brand

80

60

Konsumentensegmente (in %)

40
) I I
0 : : : :
1 2 3 4 5

Landersegmente

B Konsumentensegment 1 ® Konsumentensegment 2

Konsumentensegment 3

Abbildung 3: Struktur der Ldndersegmente

Image und Globalness.

e Segment 3 besteht tendenziell
aus alteren Konsumenten, wel-
che sehr familiar mit dem Un-
ternehmen sind. Sie nehmen das
Unternehmen als global wahr
und bewerten das Markenimage
relativ am positivsten.

Landersegmente

Die drei zuvor vorgestellten Kon-
sumentensegmente spiegeln sich

in den funf identifizierten Lander-
segmenten wieder (siehe Abb. 3).

Landersegment 1 umfasst die
Lander Japan, Singapur, Schwe-
den und GroRbritannien (ent-
spricht ca. 10% aller Konsumen-
ten). Diese Gruppe ist charakteri-
siert durch einen hohen Anteil
(ca. 60%) an Mitglieder des ers-
ten Konsumentensegments ("'Oh-
ne ausgepragtes Bild").

L&ndersegment 2 besteht haupt-
séchlich aus mittel- und stidame-
rikanischen Landern (ca. 17%
aller Konsumenten). Uber 60%
dieser Konsumenten nehmen das
Unternehmen positiv war (Kon-
sumentensegment 3). Hier ist der
Anteil an Personen ohne spezifi-
sche Meinung sehr gering (9%).

Landersegment 3 ist die zweit-
grolte Gruppe (24% aller Kon-
sumenten) und umfasst neben
sechs europaischen und drei ara-
bischen L&ndern auch Brasilien
und Malaysia. Fast 40% dieser
Konsumenten sind ohne Bild zum
Unternehmen. Allerdings gehort
ein bedeutsamer Teil dem Kon-
sumentensegment 3 an (42%) und
sieht das Unternehmen positiv.

L&ndersegment 4 setzt sich zu-
sammen aus Sldafrika, Polen,
Russland, der Ttrkei und funf
asiatischen Landern (21% aller
Konsumenten). Diese Gruppe von
Landern ist charakterisiert durch
einen hohen Anteil an Mitglie-



dern des Konsumentensegments 3
(60%).

L&ndersegment 5 ist am groRten
und umfasst Australien, Neusee-
land, Nordamerika, Kanada, sie-
ben europdische sowie ein asiati-
sches Land (ca. 28% aller Kon-
sumenten). Dieses Segment hat
einen besonders geringen Anteil
an Konsumenten, die das Unter-
nehmen negativ oder indifferent
sehen.

Implikationen

Die Landersegmente erscheinen
nicht einfach interpretierbar. Bei
genauer Betrachtung aber bieten
sie interessante Implikationen, die
Manager beachten sollten. Die
Analyse gibt Aufschluss tber die
landerubergreifende und lander-
gruppenspezifische Konsumen-
tenstruktur.

Beispielsweise kénnten in einem
néchsten Schritt die identifizier-
ten Konsumentengruppen mit den
angestrebten Differenzierungs-
vorstellungen des Unternehmens
verglichen werden. Darauf basie-
rend kdnnen strategische und
operative MalRnahmen abgeleitet
werden. Nehme man beispiels-
weise an, dass das untersuchte
Unternehmen danach strebt als
besonders fortschrittlich, emotio-
nal, innovativ, offen und informal
wahrgenommen zu werden, wa-
ren die folgenden Schlussfolge-
rungen denkbar: Segment 3 passt
bereits gut zur angestrebten
Wahrnehmung (41% der Konsu-
menten). Rund 36% der Konsu-
menten haben aber keine spezifi-

»Take-aways*

sche Meinung tber das Unter-
nehmen. Aus Marketingsicht
kdnnte dieses Segment durch
zukiinftige Marketingmafnahmen
effizienter bearbeitet werden als
Segment 2, dessen Konsumen-
tenmeinung kontrér zur der ange-
strebten Wahrnehmung ist. Dieses
zweite Segment kann mit einer
Grole von 23% jedoch nicht ig-
noriert werden. Hier mussen Ma-
nager beispielsweise herausfinden
warum die tatséchliche Wahr-
nehmung sich so von der ange-
strebten unterscheidet. Die Kun-
dengruppen unterscheiden sich
u.a. hinsichtlich ihres Durch-
schnittsalters und diverser Sicht-
weisen der Marke des Unterneh-
mens, was als Ansatzpunkte fur
weitere Aktivitaten genutzt wer-
den kann, neben weiter notwen-
digen demographischen Be-
schreibungen, um die Gruppen
besser charakterisieren und an-
sprechen zu konnen.

Bezuglich unserer zweiten Frage
ist zusammenfassend festzuhal-
ten, dass es keine einheitliche
Konsumentenwahrnehmung tiber
Landergrenzen hinweg gibt. Das
Unternehmen wird innerhalb ein-
zelner Landergruppen unter-
schiedliche wahrgenommen und
die drei Konsumentensegmente
sind von unterschiedlicher Bedeu-
tung in den finf L&ndergruppen.
Letztere weisen kaum einen geo-
grafischen oder kulturellen Zu-
sammenhang auf, aber erlauben
die Ableitung landerspezifischer
MaRnahmen. Nahe liegt eine Pro-
filscharfung im Landersegment 1,
da hier besonders viele Konsu-
menten kein ausgepragtes Bild

des Unternehmens haben. Ein
angepasstes MalRnahmenbiindel
ware angebracht, so eine profil-
scharfende Kampagne in dieser
Landergruppe. Demgegen(ber
sind die positive Wahrnehmung
erhaltende MalRnahmen in der
Landergruppe 2 angebracht. Die
Landersegmente bergen Uber die
Segmentierung hinaus allerdings
ggf. unterschiedlich groRRe Ab-
satz- und Umsatzpotenziale fiir
das Unternehmen und auch die
Wettbewerbssituation ware zu-
sétzlich zu berucksichtigen, bevor
konkrete MaRnahmen ergriffen
werden.

Insgesamt sollten Manager im
Rahmen der integralen Segmen-
tierung beachten, dass eine Grup-
pierung auf Basis der Konsumen-
tenwahrnehmung tber Lénder-
grenzen hinweg interessante Er-
kenntnisse hervorbringen kann.
Der behandelte Segmentierungs-
ansatz kann von jedem internatio-
nalen Unternehmen genutzt wer-
den, sei es in 40 Landern oder in
Landergruppen (so in Westeuro-
pa) und eine Anpassung der Seg-
mentierungskriterien ist unter-
nehmensspezifisch einfach durch-
setzbar. Wie gezeigt, ist es nicht
unbedingt notwendig kulturelle
Unterschiede zwischen einzelnen
Landern en Detail zu beachten,
sondern Unternehmen kénnen
sich direkt an Konsumentenbe-
durfnisse orientieren. Allerdings
kann es durchaus sein, dass die-
selben Fragen in unterschiedli-
chen Landern genutzt zu einem
kulturspezifischen Antwortver-
halten fuhren, welches beriick-
sichtigt werden sollten.

e Eine integrale Kundensegmentierung fuhrt nicht notwendigerweise nur zur Identifikation derselben
Kundengruppen tber Landergrenzen hinweg, sondern die Starke der Kundensegmente variiert in ver-

schiedenen Léandergruppen.

e Der Ansatz der Mehrebenen-Latenten Klassen-Analyse, der Lander- und Konsumentensegmente si-
multan identifiziert, ist zweckmaRig und relativ einfach umsetzbar fiir Unternehmen.

e Eine entsprechende Segmentierung offenbart neue Einblicke Gber Kunden- und Landersegmente fiir
Manager und kann beispielsweise bei regelmaRiger Erfassung eine Kontrolle der addquaten Kundenan-
sprache in landertbergreifender Hinsicht ermdglichen.




Die Ermittlung von Einflussfaktoren auf die Kaufentscheidung von
Elekiro- und Hybridfahrzeugen - eine quantitative empirische

Analyse

Robér Rollin & Hanna Schramm-Klein

Neben Verbrennungsfahrzeugen stellen Elektroautos eine ressourcenschonende Alternative der In-
dividualmobilitat dar. Durch die Verminderung des CO2-Ausstol3es und der Larmbelastigung bieten
diese Fahrzeuge gesellschaftliche Vorteile. Gleichzeitig ergeben sich flr den Einzelnen jedoch auch
klare individuelle Einschrankungen. Beispielsweise liegen die durchschnittlichen Reichweiten die-
ser Fahrzeuge zwischen 150 und 300 Kilometern. Je nach Lademdglichkeit kann das Aufladen des
Fahrzeuges zwischen 30 Minuten (lber eine 6ffentliche Ladestation) oder 6 Stunden (tber eine
Haushaltssteckdose) andauern. Eine Losung fur diese Einschrankungen kénnten hier Hybridantriebe
bilden, bei denen beispielsweise die ersten Kilometer iber den Elektromotor realisiert werden und
sich im Fahrverlauf (z.B. nach rd. 70 Kilometern) ein zusétzlicher Verbrennungsmotor einschaltet,
der als Generator fiir die Batterien fungiert. Somit kdnnten wieder héhere Reichweiten erzeugt wer-
den. Hybridfahrzeuge werden in der aktuellen Praxis deshalb als eine geeignete L6sung gesehen,
um das Dilemma der individuellen Einschrankungen und Nutzungsnachteile durch Elektromobilitét
aufzultsen. Aber wie stehen die Nutzer tatséchlich zu dieser Technologie? Und welchen Nutzen-
wert bietet Gberhaupt die Art des Antriebs eines Fahrzeugs im Verhaltnis zu den anderen Produktei-

genschaften?

Immer noch das Ziel der
Bundesregierung: Mehr

Elektrofahrzeuge auf die
Strafle!

Bis 2020 sollen allein in Deutsch-
land auf Wunsch der Bundesre-
gierung eine Million Elektrofahr-
zeuge registriert sein. Bis ein-
schliellich Dezember 2014 wur-
den allerdings erst 18.948 solcher
Autos verzeichnet. Obwohl es
sich hierbei um eine hohe Steige-
rung von 6.342 Autos im Ver-
gleich zum Vorjahr handelt, wére
das angestrebte Ziel selbst dann
nicht mehr erreichbar, wenn der

Absatz jahrlich um jeweils 100%
steigen wirde (Statista 2015).

Selbst wenn diese Durchdrin-
gungsraten von Elektromobilitat
realistisch nicht mehr erreicht
werden konnen, bleibt das Ziel
der weiteren Steigerung des An-
teils von Elektrofahrzeugen wei-
ter bestehen. Um die Nutzerak-
zeptanz und die gesellschaftliche
Diffusion also weiter zu erhéhen,
bedarf es der zielgerichteten Un-
tersuchung der wichtigsten Fakto-
ren, welche die Kaufentscheidung
maRgeblich beeinflussen.

Innerhalb der letzten finf Jahre

forschten und entwickelten bei-
nahe alle Fahrzeughersteller im
Bereich der Elektromobilitat
(Lieven et al. 2011). Selbst wenn
Elektrofahrzeuge deutliche Preis-
aufschlége gegeniber konventio-
nellen Antriebssystemen aufwei-
sen, ist seit Beginn des Jahres
2015 ein erheblicher Preisnach-
lass auf Elektroautos im Ver-
gleich zu den &quivalenten Ver-
brennungsfahrzeugen zu beobach-
ten. So betrug beispielsweise der
Preis fiir einen “smart for two
electric drive” Anfang 2015 rd.
19.600 Euro und war damit tber
5.000 Euro gunstiger als im Vor-
jahr. Ausgehend von diesen neu-
en Entwicklungen und der erhoh-
ten Marktprasenz von Hybrid-

Robér Rollin, M.A., ist Wissenschaftlicher Mitarbeiter am Lehrstuhl fiir Mar-
keting der Universitét Siegen.

fahrzeugen war es das Ziel dieser
Studie, zu analysieren, welche
Produkteigenschaften beim Kauf
eines Fahrzeuges fir den Ver-
braucher tatséchlich relevant sind
Univ.-Professorin Dr. Hanna Schramm-Klein ist Inhaberin des Lehrstuhls flr

Marketing der Universitat Siegen.



Produktmerkmal Durchschnittliche Wichtigkeit
Kraftstoffkosten auf 100 km 5,6
Anschaffungspreis 5,5
Antriebsart 5,3
Reichweite 5,3
Ladedauer 4,9
Anzahl an Sitzplatzen 4,7
Leistung 4,3

Tabelle 1: Subjektiv wahrgenommene Bedeutung ver-

schiedener Produktmerkmale

und dabei zu evaluieren, welchen
Nutzenwert liefern diese Pro-
dukteigenschaften im Entschei-
dungsprozess jeweils beitragen.

Relevanz von Produktei-
genschaften beim Auto-
mobilkauf

Um diese Fragen beantworten zu
kdnnen, ist es notwendig, zu-
nachst zu analysieren, welche
Produktmerkmale Uberhaupt als
relevant angesehen werden und in
welchem Verhdltnis sie zueinan-

Produktmerkmal

der stehen. In einer zweistufigen
Analyse mit 175 und 132 Stu-
dienteilnehmern wurde die sub-
jektiv wahrgenommene Wichtig-
keit von alternativen Fahrzeug-
merkmalen beim Kaufentschei-
dungsprozess auf einer 7-Punkte-
Skala (1 = irrelevant; 7 = hichst-
relevant) beurteilt (s. Tab. 1).

Es zeigt sich dabei, dass kosten-
orientierte Faktoren — insbesonde-
re die Kraftstoffkosten und der
Anschaffungspreis der Fahrzeuge
zunéchst die relevantesten Ent-

scheidungskriterien sind, gefolgt
von Usability-Anforderungen wie
der Antriebsart, Reichweite und
Lade- bzw. Tankdauer. Weitere
relevante Merkmale, die bei der
Anschaffung eines Neuwagens
von Bedeutung sind, jedoch ins-
gesamt bei einer allgemeinen
Bewertung eine untergeordnete
Bedeutung aufweisen, sind Lea-
singrate, die Marke, Designaspek-
te oder Sonderausstattungen.

In einem weiteren Schritt wurde
unter Anwendung einer Conjoint-
Analyse untersucht, in welchen
Trade-off-Verhaltnissen die je-
weiligen Merkmale zueinander
stehen. Bei der Conjoint-Analyse
wurden den Probanden jeweils
unterschiedliche ,,Gesamtpakete*
von Automobilen gezeigt, die
durch Merkmalskombinationen
der jeweiligen kaufrelevanten
Produkteigenschaften beschrieben
wurden. Den Probanden wurden
innerhalb dieser Studie also mehr-
fach drei unterschiedliche Fahr-
zeuge mit verschiedenen Merk-
malsauspragungen prasentiert. Sie
sollten anschlielend jeweils aus
diesen Alternativen ihr favorisier-
tes Fahrzeug auswahlen. Basie-
rend auf diesen Auswahlentschei-
dungen ldsst sich die Bedeutung

Auspragung

Anzahl an Sitzplatzen

2-Sitzer, 4-Sitzer, 5-Sitzer

Preis

12.000 €, 24.000 €, 35.000 €

Leistung

60kW(82PS), 85kW(115PS), 132kW(180PS)

Kraftstoffkosten auf 100 km

4€, 7€, 10€

Antriebsart

Elektromotor, Hybridmotor, Verbrennungsmotor

Reichweite

150km, 250km, 350km, 450km, 550km

Ladedauer

Wenige Minuten, 30 Minuten, 90 Minuten, 6 Stunden

Tabelle 2: Aufstellung der kaufrelevanten Produktmerkmale




der einzelnen Produktmerkmale ermitteln. In Tab. 2 sind die in die  wendeten alternativen Merkmals-
als sog. Teilnutzenwerte fur die Studie einbezogenen Produktei- auspragungen zusammengefasst.
Auswahl- bzw. Kaufentscheidung  genschaften und die jeweils ver-

nzahian siaplatzen | uwemer

2-Sitzer -46,3
4-Sitzer 16,7
5-Sitzer 29,6
e Nmewer
12.000 € 48,8
24.000 € 4,0
35.000 € -52,8
e | uwewen
60kW(82PS) -22,4
85kW(115PS) -0,6
132kW(180PS) 23,0
| atsofflostenaut 100km | Numenwer
4€ 33,8
7€ 2,4
10€ -36,2
e | wewen
Verbrennungsmotor 9,4
Hybridmotor -22,3
Elektromotor 12,9
| ewere | uwewen
150km -72,8
250km 12,2
350km 7,2
450km 14,2
550km 39,2
e | uwewen
Wenige Minuten 34,8
30 Minuten 11,7
90 Minuten -2,2
6 Stunden -44,2

Tabelle 3: Teilnutzenwerte der Fahrzeugeigenschaften




Ausgewahlte Ergebnisse

In die Analyse wurden insgesamt
394 Probanden integriert. Bei der
Auswertung wurde ein Hierarchi-
cal-Bayes-Verfahren angewandt.
Hierbei wurden die Nutzenwerte
der einzelnen Auspragungen auf
einer Skala von -100 (v6llig un-
bedeutend) bis 100 (dominierende
Relevanz) normiert. Dadurch
werden die Auspragungen aller
Merkmalskategorien miteinander
vergleichbar.

Betrachtet man die Ergebnisse im
Einzelnen, stellt innerhalb der
Kategorie ,,Sitzplatz stellt ein 2-
Sitzer ein starkes Nutzungs-
hemmnis mit einem hoch negati-
ven Nutzenwert dar. Im Hinblick
auf die Preisgestaltung wird ein
Preis von 24.000 € noch als ,,fair*
wahrgenommen. Aber eine Erho-
hung auf 35.000 € fiihrt bereits zu
einer sich aufbauenden Abnei-
gung gegenliber dem Fahrzeug.
Sowohl bei der Leistung als auch
bei den Kraftstoffkosten sind die
Nutzenwerte logisch verteilt: Eine
hohe Leistung hat hier den hochs-
ten Nutzenwert, ebenso wie die
glnstigsten Kraftstoffkosten. Bei
diesen beiden Merkmalen zeigt
sich allerdings, dass die Werte
wesentlich dichter beieinanderlie-
gen. Dies ist ein Signal dafir,
dass diese Merkmale den Proban-
den weniger relevant erscheinen,
inshesondere aber dafiir, dass sie
ihre Entscheidung eher von ande-
ren Merkmalen abhéngig machen.
Bei der Reichweite stellt bei-
spielsweise eine geringe Reich-
weite von 150 Kilometern ein
starkes Nutzungshemmnis dar.
Zwischen 250, 350 und 450 Ki-
lometern unterscheiden sich die
Werte hingegen kaum. Ein deutli-
cher Nutzungsanstieg ist erst bei
sehr hohen Reichweiten von 550
Kilometern erkennbar. Im Hin-
blick auf die Ladedauer zeigt
sich, dass die Probanden durchaus
bereit sind, eine halbe Stunde
beim ,,Auftanken® ihres Wagens

zu warten, bis er wieder vollgela-
den ist. Wesentlich langer darf
dieser Vorgang allerdings nicht
andauern. Die konkreten Nutzen-
werte, die sich aus der Studie
ergeben, sind in Tab. 3 darge-
stellt.

In Abb. 1 wird die Wichtigkeit
der Kategorien im Vergleich zu-
einander deutlich. Ausgehend von
der Spannweite der Merkmale
innerhalb einer Eigenschaftskate-
gorie lassen sich Ruckschlisse
auf die Relevanz der gesamten
Kategorie ziehen. Werte, die dicht
beieinander liegen, signalisieren
kaum Unterschiede in der wahr-
genommenen Préferenz. In der
Kategorie ,,Antriebsart* bei-
spielsweise liegt der geringste
Nutzenwert beim Hybridmotor
mit -22,3 Punkten. In der gleichen
Kategorie hat ein Elektromotor
hingegen den hdchsten Wert von
12,9 Punkten. Damit liegt hier die
Spannweite bei 35,2 Punkten. In
keiner anderen Kategorie ist die
Spannweite so niedrig, weshalb,
wie Abb. 1 illustriert, diese Kate-
gorie im Vergleich mit anderen
Charakteristika am Unwichtigsten
bei der Auswahl eines Automo-
bils ist.

Zusammenfassung der Ergebnisse
und Implikationen.Es zeigt sich,
dass fur die Befragten die Reich-
weite das wichtigste Merkmal
beim Fahrzeugkauf ist. Dies er-
kl&rt zu einem gewissen Anteil
bereits die schlechte Marktdiffu-
sion von Elektrofahrzeugen.
Konkret tolerieren die meisten
Nutzer eine Reichweite unter 500
Kilometer nicht, ohne sich we-
sentlich eingeschrankt zu fuhlen.
Der Preis, die Anzahl an Sitzpléat-
zen sowie die Ladedauer sind
ebenfalls wichtige Kaufkriterien.
Interessant ist hierbei besonders,
dass eine Ladedauer von 30 Mi-
nuten — und damit eine deutliche
Einschrankung im Vergleich zu
der Ublichen Tankdauer bei tradi-
tionellen Verbrennungsmotoren —
von den Nutzern durchaus tole-
riert wird. Dies stellt jedoch tech-
nisch hohe Anforderungen, denn
diese fur Elektroautomobile ver-
héltnismaRig kurze Ladedauer ist
nur Gber eine gesonderte Ladesta-
tion mdglich. Denkbar ware es
somit, dass bei einer hdheren
Penetrationsrate derartiger Saulen
im 6ffentlichen Raum die Akzep-
tanz von Elektrofahrzeugen stei-
gen wirde.

Durchschnittliche Wichtigkeit
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Abbildung 1: Darstellung der Gesamtnutzenwerte fUr die Variablen



Die Antriebsart als solche ist al-
lerdings nach den Ergebnissen
dieser die unwichtigste Kategorie.
Hervorzuheben ist dabei zwar,
dass ein Elektromotor gegenliber
einem Verbrennungsmotor sogar
leicht préferiert wird. Jedoch ist
dieser Préferenzvorschuss zu
gering, als dass er die anderen
Einschrankungen, die mit der
Elektromobilitét einhergehen,
rechtfertigen wirde. Besonders
interessant ist hierbei jedoch der
starke negative Wert eines Hyb-
ridfahrzeuges. Eine mdgliche
Interpretation ware es, dass Kun-
den ausgehend von ihrer Umwelt-
einstellung zu keiner Kompro-
misslésung bereit sind und sich
entweder Klar fur ein Elektrofahr-
zeug aussprechen oder eben auf
ein Verbrennungsfahrzeug aus-
wéhlen. Eine nicht klar positio-
nierte Zwischenlésung hingegen
— namlich das Hybridfahrzeug —
hat mit seinem deutlich negativen
Nutzenwert einen negativen Ein-
fluss auf die Wahlentscheidung.

Das Ergebnis dieser Conjoint-
Analyse macht deutlich, dass sich
héufig in einer Wahlentschei-
dung, bei der nicht einzelne ent-
scheidungsrelevante Kategorien
separat abgefragt werden, sondern
in eine Trade-off-Entscheidung
gestellt werden, andere Kriterien
als tatsachlich entscheidungsrele-
vant herauskristallisieren. So
liefert das hier eingesetzte Con-
joint-Verfahren andere Ergebnis-

se als die direkte Befragung in
den Pretests: Bei der direkten
Befragung zeigten die kostenba-
sierten Merkmale die héchste
Wichtigkeit. Bei dem Conjoint-
Verfahren stellte sich jedoch her-
aus, dass konkrete Produktmerk-
male und technische Eigenschaf-
ten durchaus entscheidungsrele-
vanter fur die Fahrzeugauswahl
sind.
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Buchpublikationen

Schizo-Wirtschaft: Nur radikales
Umdenken und Andershandeln kann
uns helfen

Die Wirtschaft sind wir alle. Und diese Wirtschaft
ist krank. Unternehmen, Mitarbeiter und Konsu-
menten sind in sich gespaltene Akteure, die ver-
deckt opportunistisch und gegen ihre eigenen
langfristigen Interessen handeln und dies ausblen-
den, je nachdem in welcher Rolle und an welchem
Punkt der Wertschopfungskette sie gerade auftre-
ten. Zusammen erzeugen sie eine Marktdynamik
auf Selbstzerstérungskurs.

Christian Scholz und Joachim
Zentes nehmen sich aktuelle Bei-
spiele fiir derartige Widerspriiche
vor. Ob Daimler, Uber oder
Amazon: Sie sehen Unterneh-
mensethik ohne Realitatsbezug,
Prozessketten ohne Kontrolle,
Mitarbeiter ohne Bindung, Kon-
sumenten ohne Verantwortung.
Und sie zeigen, wie wir uns am
eigenen Schopf aus dem Dilem-
ma befreien und zu einer neuen
gesellschaftlichen und unterneh-
merischen Vernunft finden kénn-
ten, die nachhaltigen Erfolg und
neue Lebensqualitét liefert.

Scholz, C.; Zentes, J. (2015): Schizo-Wirtschaft:
Nur radikales Umdenken und Andershandeln
kann uns helfen, Campus, Frankfurt a.M.

Strategic International Management:
Text and Cases (3. Auflage)

In der 3. Auflage des Lehrbuches ,,Strategic Inter-
national Management: Text and Cases* werden in
23 Kapiteln zentrale Grundlagen des strategischen
internationalen Managements, der externen Un-
ternehmensumwelt, internationaler Koordinati-
onsaktivitdten, auslandischer Betatigungsformen
sowie die Besonderheiten internationaler Wert-
schopfungsaktivitaten und Unternehmensfunktio-
nen erdrtert.

Kern des Buches bilden unterschiedliche strategi-
sche Konzepte international aktiver Unternehmen
und deren praktische Umsetzung.

22 Unternehmensfallstudien
illustrieren die praktische Re-
levanz der behandelten Aspek-
te. Samtliche Kapitel sind in
der 3. Auflage aktualisiert,
teilweise ganzlich neue Kapi-
tel integriert sowie alle Fall-
studien erneuert.

Strategic International
Management

Morschett, D.; Schramm-
Klein, H.; Zentes, J. (2015):
Strategic International Ma-
nagement: Text and Cases,
3. Aufl., Springer Gabler,
Wiesbaden.

Studie des H.I.MA. zur steigenden Re-
levanz von Profikunden im Einzel-
handel

Im Rahmen der Studie ,,Retail to Business: Der
Einzelhandel entdeckt den Profikunden® wird die
steigende Relevanz gewerblicher Kunden fiir den
Einzelhandel thematisiert. Ziel der Studie ist es,
ein ganzheitliches Bild dieses Phdnomens zu ent-
wickeln sowie Attraktivitatsfaktoren des Einzel-
handels und darauf aufbau-
end Erfolgsfaktoren einer
intensivierten Bearbeitung
professioneller Kunden abzu-
leiten.

Untersucht wurde die Thema-
tik, basierend auf einer Da-
ten-Triangulation, in dreistu-
figer Vorgehensweise. Einer ssnmn
intensiven Literaturanalyse .

folgten semi-strukturierte

Experteninterviews mit Un-
ternehmensvertretern des @HIMA.
Grol3handels, des Einzelhan-

dels und Gewerbetreibenden sowie eine grof3zah-
lige Unternehmensbefragung, die im Oktober
2014 durchgefihrt wurde.

Retail to Business (R2B)
Der Deaelbangel catdecki dea Profduadon

Im Ergebnis der Studie konnte ein achtfaktorielles
Konstrukt zur Messung des sog. ,,Business
Customer Value® identifiziert werden, wobei situ-
ationsbezogene Aspekte sowie spezifisch auf ge-
werbliche Kunden zugeschnittene Leistungen als
besonders bedeutend hervortraten.



Zentes, J.; Ney, B.; Whitaker, D. (2015): Retail to
Business (R2B): Der Einzelhandel entdeckt den
Profikunden, Frankfurt a.M.

Lehrbuch zum Kiuferverhalten

Das Verstehen des Kéduferverhaltens steht traditi-
onell im Mittelpunkt aller Marketing-
Uberlegungen und bildet die Basis fiir die Beein-
flussung von Kunden sowie fiir die Gestaltung
von Kundenbeziehungen. Vor diesem Hintergrund
verfolgen Thomas Foscht, Bernhard Swoboda und
Hanna Schramm-Klein in ihrem Lehrbuch zum
»~Kauferverhalten drei Zielsetzungen:

e  Primar werden die Grundlagen zum Kaufer-
verhalten — von Konsumenten wie auch von
Organisationen — behandelt.

o Uber die traditionellen Erkenntnisse hinaus
wird auch die Kundenbeziehung betrachtet, in
der die Kundenloyalitat ein zentrales Ziel bil-
det.

e Praxisbeispiele, die sich auf Aktivitdten von
Hersteller-, Dienstleistungs- und Handelsun-
ternehmen beziehen, werden vorgestellt. Der
praktischen Bedeutung und der empirischen

Messung sind jeweils ge-
sonderte Abschnitte gewid-
met.

In der flinften Auflage wurden
alle Kapitel vollstandig tiberar-
beitet und um neue Forschungs-
ergebnisse und Beispiele im
Bereich der Onlinemedien er-
weitert.

Foscht, Thomas; Swoboda,
Bernhard; Schramm-Klein,
Hanna (2015): K&uferverhalten,
5. Aufl., Springer Gabler, Wiesbaden.
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Kauferverhalten

5. Auflage
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Transfer zwischen Forschung und Praxis

Die beteiligten Institute und Lehrstthle fihlen sich alle dem Transfer von Forschungsergebnissen in
die Praxis, dem Transfer von Erkenntnissen und Praktiken aus den Unternehmen in die eigene For-
schung und Lehre und dem intensiven Kontakt mit Handel und Konsumgtiterherstellern verpflich-
tet. Dariiber hinaus werden Forschungsergebnisse selbstverstandlich auf Konferenzen im In- und
Ausland présentiert. Einen kleinen Ausschnitt dieser Tatigkeiten zeigen wir im Folgenden.

Gastvortrage von Managern an Universitaten und Exkursionen zu Unternehmen

Im Rahmen ihrer Lehrveranstaltungen konnte
Prof. Schramm-KIein auch im Jahr 2015 einige
namhafte Gastredner begriien.

Pe’re Latz
Leiter CRM

Gene-Lee Engler
Strategy Director
Krombacher Braverei  Universal McCann

Bereits im Januar referierte Peter Latz, Leiter
der Abteilung Customer Relationship Ma-
nagement der Krombacher Brauerei tber die
Aktivitaten der Krombacher Brauerei im Bereich
der Kundenbindung. Nach einem interessanten
Vortrag hatten die Studenten noch die Gelegen-
heit, in einer angeregten Diskussion weitere As-
pekte dieser spannenden Thematik zu vertiefen.

In der Veranstaltung Strategisches Markenma-
nagement begruBte Prof. Schramm-KIein den
Strategy Director von Universal McCann, Ge-
ne-Lee Engler. Im Fokus seiner Prasentation
stand Markenpolitik aus Perspektive einer Strate-
gie Agentur.

Dariiber hinaus war
der Lehrstuhl fir
Marketing der Univer-
sitat Siegen mit eini-
gen ausgewahlten
Studierenden Gast bei
dem Logistikzentrum
des Discounters
LIDL. Dort begruBte

abteilung, die ca. 20 Gaste und berichtete mit
seinen Kollegen tiber die Markenneupositionie-
rung der Marke LIDL. In seinem Vortrag verdeut-
lichte er dabei, welche Rolle insbesondere die
Mitarbeiter der Handelskette bei diesem Wandel
gespielt haben. Nach einer sehr ausfihrlichen
Diskussion ging es im Anschluss in die Lagerhal-
len und Kihlhéduser des Logistikzentrums, wo alle
Beteiligten tiefgreifende Einblicke in die Kom-
plexitat der Warendistribution erlangen konnten.

Im Rahmen der Bachelorveranstaltung "Handel
und internationales Marketing" sowie der Master-
veranstaltung ,,Handelsmanagement* referierten
am 27. Januar 2015 Frau Anne Jentzsch und
Herr Frank Hirnschal von der Kaufland Wa-
renhandel GmbH & Co. KG an der Universitét
Trier. In diesem Vortrag stellten die Géaste vor
rund 180 Studierenden zunéchst das Spektrum der
Entscheidungen und Instrumente des Handels-
marketing vor und gingen dabei auf beschaffungs-
und absatzseitige Marketingaktivitdten ein. An-
schlielend zeigte Herr Hirnschal anhand konkre-
ter Beispiele aus der Praxis der Kaufland Waren-
handel GmbH & Co. KG auf, wie das absatzseiti-
ge Instrumentarium eingesetzt wird. Frau Jentzsch
vertiefte dieses Thema durch eine Fallstudie zu
aktuellen Entwicklungen aus dem Drogeriebe-
reich. Der Vortrag stiel bei den Studierenden auf
groBRes Interesse, was sich in einer ausgiebigen
Frage- und Diskussionsrunde am Ende der Veran-

Anne Jentzs

Markus Steinker, Frank Hirnschall Wolfgang Stippler Dr. Martin Jager
L eiter der Personal- Stv. Vorstand Zentraleinkduferin COM Corporate Manager Direct
GB Ware Deutschland Drogerie Branding Sales & CRM
Kaufland Kaufland Bayer AG Luxair Group
Warenhandel Warenhandel



staltung zeigte.

Zu Beginn des Jahres referierte Herr Wolfgang
Stippler, Bayer AG, COM Corporate
Branding, im Rahmen der Master-Ubung "Inter-
national Brand Management" an der Universitat
Trier. Dabei standen insbesondere die Ergebnisse
des Global Brand Tracking im Fokus des Vor-
trags. Bei dem Global Brand Tracking handelt es
sich um eine jéhrlich stattfinde Evaluation der
Wahrnehmung der Brand Bayer im Vergleich zu
den starksten Wettbewerben in tber 40 Landern,
welche zur Steuerung der Tochtergesellschaften in
den einzelnen L&ndern eingesetzt wird. Dabei
betonte Herr Stippler die Bedeutung dieser Evalu-
ation flr das Unternehmen. Die Bayer AG ist
eines der flhrenden Unternehmen, das die An-
wendung des globalen Brand Tracking zentral
vorantreibt. Andere Unternehmen sind sich zwar
der Bedeutung der Corporate Brand bewusst, kon-
trollieren deren Wahrnehmung jedoch nicht lan-
derlibergreifend oder zumindest nicht zentral ge-
steuert. Insgesamt zeigten sich die Studierenden
sehr interessiert an dem Vortrag, wobei insheson-
dere die Ubertragung von wissenschaftlichen
Konzepten in die Praxis, welche bei dem Global
Brand Tracking zur Anwendung kommen im Fo-
kus der anschlieBenden Diskussionsrunde stand.

Im Rahmen der Bachelorveranstaltung "Marketing
Management" referierten am 28. Januar 2015 Herr
Dr. Martin Jager, Direct Sales & CRM Mana-
ger der Luxair Group uber die Besonderheiten
und Herausforderungen des luxemburgischen
Reiseveranstalters LuxairTours. Vor knapp 250
interessierten Studierenden erlduterte Herr Dr.
Jager im ersten Teil des Vortrags zunéchst strate-
gische Eckpfeiler des Unternehmens. Anschlie-
Rend stellte er ein neues Konzept eines digitalen
Travel Assistants vor, der Urlauber wéhrend ihrer
gesamten Reise auf digitalen Endgerdten wie
Smartphones oder Tablets begleitet. Im zweiten
Teil des Vortrags thematisierte Herr Dr. Jager das
Online-Marketing Management von LuxairTours,
so insbesondere die Distributions- und die Kom-
munikationspolitik. Der Vortrag stie bei den

Achim Schneider  Dr. Christoph Schréder

Director Director
Solution Management  Solution Strategy
SAP AG SAP AG

Studierenden auf grofes Interesse, was sich in
einer ausgiebigen Frage- und Diskussionsrunde
am Ende der Veranstaltung zeigte.

Im Rahmen der Masterveranstaltung "Handels-
marketing und Supply Chain Management" be-
grilte die Universitdt Trier Ende Juni Achim
Schneider und Dr. Christoph Schréder von der
SAG AG. Die beiden Gastdozenten hielten im
Rahmen der Spezialisierungsveranstaltung um-
fangreiche mehrstiindige VVorlesungen zum Thema
Supply Chain Management. Die Inhalte wurden in
enger Zusammenarbeit mit Herrn Prof. Swoboda
von Lehrstuhl fir Marketing und Handel ausgear-
beitet und erhielten durch die Erfahrung der Gaste
von der SAP AG eine besonders praxisorientierte
Ausgestaltung. Sie umfassten zunéchst die Grund-
lagen des Supply Chain Management fiir Kon-
sumguterindustrie und Einzelhandel und vertieften
dann Logistikprozesse, Beschaffungsprozesse und
Warenwirtschaft. Dabei wurden zentrale Heraus-
forderungen und Optimierungspotenziale aufge-
zeigt und verschiedene Losungsansatze diskutiert.
Zudem erlauterten die beiden SAP-Experten
spannende Beispiele zur digitalen Unterstiitzung
der Prozesse aus lhrem langjahren Erfahrungs-
schatz.

Oliver Bertschinger Suhail el Obeid

Regional Director

Switzerland -
Global Enterprise

Switzerland -
Global Enterprise

Anlasslich des 40. Europatages der Universitat
Freiburg fanden am 6. Mai 2015 mehrere Veran-
staltungen statt, die von der Universitat insgesamt
sowie den einzelnen Fakultaten organisiert wur-
den. Fir die Wirtschafts- und Sozialwissenschaft-
liche Fakultat organisierte Prof. Dirk Morschett,
der zugleich Direktionsmitglied des Zentrums fur
Europastudien der Universitét ist, eine Veranstal-
tung zum Thema ,,Turkey — Emerging Country at
the Edge of Europe®. Mit Oliver Bertschinger,
Regional Director Europe, und Suhail el Obeid,
Consultant Africa, Middle East, Iran & Tur-
key, konnten zwei Experten von Switzerland —
Global Enterprise gewonnen werden, mit den

Senior Consultant Africa,
Europe Middle East, Iran & Turkey



Studierenden und anderen Gasten Uiber diese
Thematik zu diskutieren.

Die beiden stellten zunéchst die Institution S-GE
und deren Aufgaben vor, gaben dann einen breiten
Uberblick tber die Entwicklungen der Schweizer
Exportwirtschaft und fokussierten dann detailliert
auf die Turkei. Dabei wurden sehr interessante
Einsichten aus der Praxis von Schweizer Unter-
nehmen gegeben, um auch die konkreten Heraus-
forderungen beim Markteintritt in diesen Markt zu
verstehen. Die wirtschaftliche Entwicklung, die
politischen Entwicklungen und die geopolitische
Lage der Ttrkei sowie die Schnittstellenfunktion

Vorirage und Projekte mit Unternehmen

Der Lehrstuhl fir Marketing der Universitat Sie-
gen wirkte in den letzten Monaten bei vielen regi-
onalen und tiberregionalen Projekten mit. So wur-
den unter der Leitung von Prof. Schramm-Klein
im Frihjahr 2015 die Ergebnisse eines Projektes
prasentiert, die sich mit moglichen Perspektiven
fur den Einzelhandel in der Stadt Siegen ausei-
nandersetzte.

Dartiber hinaus haben unter der Leitung des Lehr-
stuhls mehrere Teams an der Google Online
Marketing Challenge 2015 teilgenommen. Im
Fokus dieses von Google ins Leben gerufenen
Wettbewerbs steht vor allem die Zusammenarbeit
mit den Unternehmen und die gemeinsame Krea-
tion einer AdWords Kampagne. Partner in diesem
Jahr waren unter anderem die trinasco GmbH
aus Hamburg und die Stidwestfalische Akademie
fur den Mittelstand.

Nachdem das namhafte Forschungsprojekt eMer-
ge mit Abschluss des ersten Halbjahrs 2015 been-
det wurde, startet der Lehrstuhl fur Marketing der
Universitat Siegen im Juli 2015 gemeinsam mit
Projektpartnern wie beispielsweise RWE und
Daimler das Folgeprojekt eMerge 2, bei dem die
bisherigen Ergebnisse zur Erforschung der Akzep-
tanz von Elektromobilitat durch die Hinzunahme
einer weiteren Fahrzeuggruppe erweitert werden
sollen.

Im Rahmen einer Kooperation mit der Parflime-
riekette Douglas erforschen die Mitarbeiter des
Lehrstuhls fur Marketing der Universitat Siegen
derzeit die Rolle ungeplanter Kaufentscheidungen
am Point of Sale.

zwischen verschiedenen Wirtschaftsraumen macht
die Turkei zu einem hochinteressanten, aber auch
komplexen wirtschaftlichen Umfeld, in dem aber
Schweizer Unternehmen zunehmend aktiv werden
und die Chancen des Wachstums, der hochqualifi-
zierten Arbeitnehmer und des jungen Marktes
nutzen.

Der Vortrag signalisiert dabei auch den verstérk-
ten Fokus des Chair for International Management
auf Emerging Markets.

Prof. Schramm-KIein ist seit Frihjahr 2015 Mit-
glied des Beirats der Dialogplattform Einzel-
handel, welche vom Bundeswirtschaftsministeri-
um ins Leben gerufen wurde, und wirkt weiterhin
aktiv an der Konzeption eines regionalen Ent-
wicklungskonzeptes des Landkreises Siegen-
Wittgenstein mit.

Mit Fragen des Grol3- und Einzelhandels befasste
sich der Chair for International Management der
Universitat Fribourg unter Leitung von Prof. Dirk
Morschett in den letzten Monaten wieder in inten-
siver Zusammenarbeit mit verschiedenen Unter-
nehmen. Dabei war einerseits der Online-Handel
ein wichtiges Thema, zu dem Prof. Morschett
verschiedene Veranstaltungen, z.B. mit dem
E/D/E und deren Mitgliedern durchgefiihrt hat.
Ein groBer Produktionsverbindungshandler
wurde zudem bei der Erarbeitung seiner Multi-
Channel-Strategie begleitet und derzeit unter-
stutzt der Lehrstuhl von Prof. Morschett einen
renommierten Werkzeughersteller bei der Erar-
beitung seiner Multi-Channel-Strategie.

Die Aktivitaten des Lehrstuhls im Grof3- und Ein-
zelhandel beschranken sich aber bei Weitem nicht
auf E-Commerce. So riickt der Fokus wieder star-
ker auf andere Vertriebskanale, so stationare Ge-
schéfte, wie auch der HandelsMonitor, (iber den in
diesem Newsletter berichtet wurde, belegt. Zur
Frage, wie sich stationdre Einzelhandler den Her-
ausforderungen der Zukunft stellen kdnnen, refe-
rierte Prof. Morschett unter anderem bei der
PEAK 2015 des ZGV - DER MITTEL-
STANDSVERBUND, die im Mai 2015 in Berlin
stattfand.



Internationale Seminare, Vorirage und Preise

Im Zeitraum Januar 2015 bis Mai 2015 wur-
den Forschungsarbeiten des H.I.MA. auf der fol-
genden Konferenz vorgestellt:

Zentes, Joachim und Victoria Lonnes (2015),
Marketing Shift to Asia: A Challenge for West-
ern Companies, ICOnEC, Craiova, 20.-21.
Marz 2015.

Mitarbeiter des Lehrstuhls fur Marketing und
Handel der Universitat Trier haben von Dezember
2014 bis Juni 2015 Forschungsarbeiten u.a. auf
folgenden Konferenzen vorgetragen: American
Marketing Academy (Februar, San Antonio),
Kommission fur Internationales Management im
Verband der Hochschullehrer fiir BWL (Februar,
Fribourg) und European Marketing Association
(Mai, Leuven). Es handelt sich um folgende Bei-
trage:

Hirschmann, Johannes and Bernhard Swoboda
(2015), ,,Does Being Global Pay Off? — An
Analysis of Leading MNCs in India, Japan,
and The United States, 44th Conference of
the European Academy of Marketing
(EMAC), Leuven, May 26-29, 2015.

Morbe, Lukas and Bernhard Swoboda (2015),
,Direct and Indirect Performance Implica-
tions of Retailers” International Strategy”,
44th Conference of the European Academy of
Marketing (EMAC), Leuven, May 26-29,
2015.

Puchert, Cathrin (2015), ,,How Do External and
Internal Factors Determine MNC’s Reputation
Across Nations?,” VHB Tagung der Kommis-
sion Internationales Management, Fribourg,
16.-18. April 2015 (presented in the doctoral
colloquium).

Puchert, Cathrin, Bernhard Swoboda and Frank
Halsig (2015), ,,Do External and Internal Fac-
tors Determine Corporate Reputation Across
Nations,” 44th Conference of the European
Academy of Marketing (EMAC), Leuven, May
26-29, 2015.

Swoboda, Bernhard and Cathrin  Puchert
(2015), “Explaining the Differing Effects of
Corporate Reputation Across Nations,” Ameri-
can Marketing Association (AMA) Winter Mar-
keting Educators' Conference, San Antonio,
February 13-15, 2015.

Swoboda, Bernhard and Cathrin Puchert
(2015), ,.Explaining the differing effects of
corporate reputation across nations: A multi-

level analysis,” VHB Tagung der Kommission
Internationales Management, Fribourg, 16.-18.
April 2015.

e  Swoboda, Bernhard and Johannes Hirschmann
(2015), ,.Does Being Perceived As Global
Pay Off? — An Analysis of Leading MNCs in
India, Japan, and The United States,” VHB
Tagung der Kommission Internationales Man-
agement, Fribourg, 16.-18. April 2015.

e  Swoboda, Bernhard and Julia Weindel (2015),
“Investigating Reciprocal Effects between
Retail Brand and Perceived Value,” American
Marketing Association (AMA) Winter Market-
ing Educators' Conference, San Antonio, Feb-
ruary 13-15, 2015.

e  Swoboda, Bernhard, Julia Weindel and Thomas
Foscht (2015), ,,A Longitudinal Analysis of
the Reciprocal Effects between Perceived
Value and Retail Brand Equity,” 44th Con-
ference of the European Academy of Market-
ing (EMAC), Leuven, May 26-29, 2015.

Die Mitarbeiter des Lehrstuhls fir Marketing der
Universitat Siegen haben im Jahr 2015 bereits
einige Konferenzen und Tagungen im In- und
Ausland besucht und dort ihre Forschung prasen-
tiert:

e Nimmermann, Frederic; Marx, Paul: Online
Complaints in the Eye of The Beholder: Op-
timal Handling of Public Consumer Com-
plaints on the Internet, 44th Conference of
the European Academy of Marketing
(EMAC), Leuven, May 26-29, 2015.

e  Schramm-KIein, Hanna; Wagner, Gerhard,;
Steinmann, Sascha:; From Couch Potato to
Couch Purchaser: Consumers’ Motivations to
shop online through Internet-enabled TV,
44th Conference of the European Academy of
Marketing (EMAC), Leuven, May 26-29,
2015.

e David, Natalie; Schramm-Klein, Hanna;
Rank, Olaf; Wagner, Gerhard: Multi-store
patronage: Analyzing Retail Brand Patronage
using Blockmodeling Technique, 44th Con-
ference of the European Academy of Market-
ing (EMAC), Leuven, May 26-29, 2015.

e Wagner, Gerhard; Schramm-Klein, Hanna;
Steinmann, Sascha; Rank, Olaf: Consumers’
Attitude and Intention towards Internet-
enabled TV Shopping, AMA/ACRA Triennial
Retailing Conference, awarded as Best Paper
in Track, Miami, U.S.A., March 4-7, 2015.
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e David, Natalie; Schramm-Klein, Hanna;
Rank, Olaf; Wagner, Gerhard: An Analysis
of Retail Brand Patronage Patterns from A
Network Perspective, AMA/ACRA Triennial
Retailing Conference, Miami, U.S.A., March
4-7, 2015.

e Mau, Gunnar; Steinmann, Sascha; Wagner,
Gerhard; Schramm-Klein, Hanna: The Im-
pact of Additional Product Information from
Mobile Applications on Purchase Decisions
at the Point-of-Sale, AMA/ACRA Triennial
Retailing Conference, Miami, U.S.A., March
4-7, 2015.

e David, Natalie, Schramm-Klein, Hanna;
Rank, Olaf; Wagner, Gerhard: An Analysis
of Retail Brand Patronage Patterns from A
Network Perspective, American Marketing
Association (AMA) Winter Marketing Educa-
tors' Conference, San Antonio, TX, U.S.A,,
February 13-15, 2015.

Der Lehrstuhl fur Internationales Management der
Universitat Fribourg hat im Frihjahr 2015 die Jah-
restagung der Wissenschaftlichen Kommission In-

ternationales Management im VHB (Verband der
Hochschullehrer fir Betriebswirtschaftslehre), deren
Vorsitzender Dirk Morschett derzeit ist, in Fribourg
ausgerichtet. Dabei konnten sich Wissenschaftler
aus dem deutschsprachigen Raum Gber ihre aktuel-
len Forschungsprojekte im Internationalen Ma-
nagement austauschen. Das Rahmenthema ,Ma-
naging in und aus Emerging Countries™ entspricht
dabei auch dem neuen Forschungsschwerpunkt des
Chair for International Management. Fir den Aus-
tausch mit der Praxis konnte flr diese Konferenz
Mario Gross, Head of Global Procurement der
Sika AG gewonnen werden, der tiber die Emerging-
Market-Strategie von Sika berichtete.

Preise

Der Beitrag “Do External and Internal Factors
Determine Corporate Reputation Across Nations”
von Cathrin Puchert und Bernhard Swoboda
wurde pramiert mit dem Award for the confer-
ence best paper (Susan P. Douglas Award on
International Marketing) bei der 44th Conference
of the European Academy of Marketing (EMAC),
Leuven, May 26-29, 2015.




