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Distributionsstrukturen in der Konsumguterbranche

* * Vorlieferanten (GroBhandler oder Hersteller)

Hersteller (Industrie) stjtionér
oder

online

(oder andere
Kanile, z.B.
AuBendienst)

Zentralen (Filial- / v
Verbundsysteme)

GrolRhandel

Einzelhandel In jeden Weg

" . ké h
(Filialen / Anschlusshduser) «i;‘:ﬁ('t‘;;tcze/

Plattformen»
eingeschaltet
werden.

Private Haushalte / Konsumenten e
Gewerbliche Kunden (z.B. Hersteller, Bliros, Handwerker, Gastronomie) »Endkunden
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Modulvorlesung: Marketing und Handel

Handelssysteme zwischen Markt und Hierarchie

nicht-organisierter Verbund-
GroRhandel gruppen —
. Filialisierte
Franchise-
(Einkaufs- Systeme Handels-
h o gemeinschaften unternehmen
nic jc—organ|5|erter und Freiwillige
Einzelhandel Ketten)
gering Grad der organisatorischen Verklammerung auf der hoch
(Markt) Handelsebene (Hierarchie)

Quelle: Swoboda/Foscht/Schramm-Klein 2019, S. 347.
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Modulvorlesung: Marketing und Handel 4

Weitere Form von Kooperationen — aber nicht als
,Wachstumsstrategie®: Verbundgruppen

* Strategische Allianzen oder Partnerschaften

* Horizontale Verbundsysteme, die i.d.R. als Y-Allianzen auf die gemeinsame Durchfiihrung
von betrieblichen Aktivitaten ausgerichtet sind
— meist: Einkauf (Einkaufsgemeinschaften)

* \Verflgen Uber eine eigene Zentrale (Verbundgruppen-Zentrale) bzw. einen ,,Systemkopf*
(bei gemeinsamer Retail Brand)

* Neuere Entwicklungen:

— Leistungsspektrum zunehmend erweitert, z.B. um konkret um Vermarktungsaktivitaten und
betriebswirtschaftlichen Support

— Arbeitsteilung zwischen Verbundgruppen-Zentrale und den Partnern vor Ort (,,X-Allianzen®)

z.B. ANWR, Vedes, Idee+Spiel, Expert, Euronics, Electronic Partner,
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Achtung: Auch Freiwillige Gruppen bzw. Freiwillige Ketten sind
weder Filialunternehmen, noch Franchise-Systeme!

* Freiwillige Gruppen: Allianzen zwischen einem GroRhandler und
Einzelhandlern

* Freiwillige Ketten: Allianzen zwischen mehreren GroBhandlern und ihren
angeschlossenen Einzelhandlern

* Spezifische Form von Verbundgruppen mit Initiative ausgehend von den
GrofBhandlern (Form der Kundenbindung)

* 2.B. Spar
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Grollhandel: Grundsatzliche Arten

Gewerbliche und produzierende Wirtschaft /
Vorgelagerter GrolRhandel

GroRhandel

Produktionsverbindungshandel KonsumgutergrolRhandel

Industrie/ Nachgelagerter Einzelhandel/
Handwerk GrofRhandel GrolRverbraucher
Quelle: Metro Group 2015/2016.
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Der grenzuberschreitende Onlinehandel aus Konsumentenperspektive

Frauen Maénner
27 % 22 %
Manner Frauen Manner Frauen
68 % 63% ) 59 % 62%
Frauen Manner
1% 10 % = Uberhaupt keine Probleme mHatte bereits Probleme
. = Nein # fch weib es nicht Flch bin mir nicht sicher Fragestellung: Hatten Sie bereits irgendwelche Probleme mit Einkiufen bei Online-
Fragestellung: Haben Sie schon einmal bei einem Online-Handler im Ausland eingekauft? (N = 2.000) Héndlern im Ausland? (N = 1.313; Grenziiberschreitende Online-Shopper)
VO rte I I e : N a C hte i I e : Produkte inkompatibel
8 litst « ,_Authentische Produkte Produktrisiko setrugerische avsichten
Pcu-méiegﬁ.,,w.%f;fl.’z_fn%}f%::a‘ Mehr dAusXva[\l o ZReclr.\tllche U I-r.1.s.|c1perhe|§en
rodukte, die ich bereits aus dem Ausland kenne u an e Ie erzelten
GU nStlg ere Pre Ise Produkte, dIElens';\slglraemgJ gg(tjt/‘i'éllt\s,ggtle!arrli:eerfragbar sind iten beziiglich der icklung gﬂeimische Wirtschaft wird geschwachtProdukte nicht wie beschrieben

SpaB haben ZUgang zu samtlichen Produkten der Welt e D e e P L s

Produkte, die im Inland nicht erhaltlich sind RUCksendungen ZU teuer

Unvorhergesehene zusatzliche Kosten Komplizierte BestellungRiickgabe nicht moglich
. .

Landerspezifische Produkte erwerben Rt Produite im Inland verboten
Entdecken von neuee'lo}}ﬂge,ibﬂﬁgggfiimgn Produkten Komrﬁgogg«glgmenbﬂmlsgg m p IZ%ﬂ!mgesdra.t.eE nicht sicher
Lifestyle Geld " Authentische Handler Befiirchtung, dass bestellte Produkte nicht ankommen
& y € SparenBequemes Einkaufen . Fehlende Informationen
Héndler-Praferenz) bi Unklare Lieferdauer -
Kontakt zu anderen Landern INEUES aUSZUProolieren - - N
v thodtéktke g'i(re}ft vovmrf_Hersteller/ Erzeuger erwerben Pro d u ktfa l_sc h u n g e n
“Produkte friher erhatten . Exklusive Marken S e S R g o el ren

Quelle: Studie der Professur fiir Marketing und Handel der Universitat Siegen und des KVF NRW
E— R
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Modulvorlesung: Marketing und Handel 8

Channel Integration along the Buying Process — Within and
Across Stages (Simplified to 2 Channels)

Attitude Formation Information Search/ Delivery
and Alternatives
Need Recognition Evaluation / Decision

Purchase

(Transaction) (REMEINE) @Y

product)

7S o 7S 7S 7S

Quelle: Morschett 2019.
— |
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Beispiele flr Channel Integration nach Funktionen

Channel Integration
Supply Chain
(Logistics)

« Verfugbarkeitstberprifung * Instore Terminals oder Tablets zur Nutzung
* Reserve & collect durch die Kunden
— Food Drive-ins als Spezialfall * QR Codes an Regalen/Produkten

Lieferung in eine Filiale Instore Social Media

: . .. *  Virtual
* Lieferung aus einer Filiale Shelves  *  (Online) Kundenempfehlungen am Regal
(store-to-web) « Tablets fUr das Verkaufspersonal
* Variable Lieferpunkte und Quellen - Smartphones der Kunden (z.B. Nutzung von
fur Produkte als (ein) Vorteil von Beacons, location-based Marketing, etc.)

Multi-Channel-Playern

Wenn ein Handler mehrere Kanale einsetzt, sollte/muss er die Wenn die Datenqualitat ausreichend ist und die
Logistikprozesse integrieren, um den Kunden die gewunschte Informationsreichhaltigkeit eines Online-Shops gegeben ist, sollte ein
Lieferoption bieten zu kdnnen Unternehmen diese Information nutzen, um die Customer Experience in
jedem Kanal zu erhdéhen
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Macht und Marktstruktur (1)

* Netzwerkeffekte: Je groRer, desto besser.

 Wert mehrerer Marktplatze in einer Produktkategorie?
— und Uber Netzwerkeffekte: auch fir mehrere Produktkategorien?

e Skaleneffekte

— insbesondere im Marketing (Kundengewinnung)
— Markenreputation
— Logistik (siehe Amazon-Lager, Lufttransportflotte, etc.)

— "Natdurliches Monopol"?
* wo das groRte Unternehmen aufgrund der hohen Fixkosten einen sehr starken Vorteil gegenliber seinen Wettbewerbern hat.

* Lock-in-Effekte tragen dazu be:i.

— z.B.Prime
— weniger Lock-in auf der Verkduferseite (die oft preisglinstig iber mehrere Plattformen verkaufen kann)

marketing*
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Macht und Marktstruktur (2)

* Empirisch ist eine "Monopolisierung" von Marktplatzen zu beobachten.

e »Winner takes it all»

— wirtschaftliche Folgen: extrem hohe Investitionen, Akzeptanz langer Verlustperioden, Betonung
von Wachstum als Ziel viel starker als Gewinn, kann eine geeignete Strategie sein.

 Monopolsituationen erfordern eine Regulierung (Vermeidung von Missbrauch
einer marktbeherrschenden Stellung).
— Beispiel: Monopole bei Eisenbahnen, Telekommunikation, etc.
— Beispiel: Diskussion Gber die Entbiindelung von Amazon

— Beispiel: Amazon's friihere Forderung nach "besten Preisen" von Gerichten kritisiert (ahnlich:
expedia.com)
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