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ABSTRACT/KURZZUSAMMENFASSUNG

Das Thema Omni-Channel-Retailing ist maf3geblich verantwortlich fir den gegenwaértigen
Wandel in der Markt- und Wettbewerbslandschaft: Mit der vollstandigen Integration aller Ver-
triebs- und Kommunikationskanéle versuchen Unternehmen ein nahtloses Einkaufserlebnis
fur den Verbraucher zu schaffen, und ihn in jeder Phase des Kaufentscheidungsprozesses
zu begleiten. Die vorliegende wissenschaftliche Arbeit beschaftigt sich mit der Analyse der
Umsetzbarkeit des Omni-Channel-Retailings in der Lebensmittelbranche. Mithilfe von entwi-
ckelten Effektivitatskriterien sollen die Mdglichkeiten und Grenzen im Rahmen der Umset-
zung dieses Handelssystems identifiziert werden.

Die Darlegung der theoretischen Grundlagen erfolgt tber den Begriff der Kundenorientierung
und des Marketing Mixes, was dann durch die Analyse des Kommunikationsmixes, Zielgrup-
penansprachen und Konsumentenentscheidungen weiter vertieft wird. Zur weiteren Einord-
nung in den Themenkontext erfolgt die Wiedergabe des Status Quo im Online Handel sowie
im stationaren Handel.

Das dritte Kapitel beschaftigt sich mit dem Informationsverhalten der Konsumenten bei der
Kaufentscheidung. Hierbei geht die Autorin sowohl auf die Informationsbeschaffung als Ori-
entierungshilfe als auch auf die favorisierten Informationsquellen ein.

Im vierten Abschnitt wird die Verschmelzung der verschiedenen Einkaufskanéle zuné&chst
anhand der Motive seitens der Konsumenten und Unternehmen dargestellt. In diesem Zu-
sammenhang werden sowohl die Produktpraferenzen, als auch die Ubergange zwischen
Multi-, Cross- und Omni-Channel-Retailing erldutert. Zusétzlich wird hier die Wichtigkeit des
Mobile Commerce hervorgehoben.

Kapitel finf beschaftigt sich mit der Analyse der Umsetzbarkeit und der Identifikation der
Mdglichkeiten und Grenzen des Omni-Channel-Retailings. Zunachst erfolgt die Darlegung
des Status Quo und des Potenzials der Lebensmittelbranche fiir das Omni-Channel-Retailing
sowie mdogliche Herausforderungen und Zielgruppen. In Bezug auf jedes Effektivitatskriteri-
um wird die Ausgangssituation der untersuchten Handler und Unternehmen betrachtet, um
zu analysieren, was die Branche bereits in dem jeweiligen Bereich bieten kann. Anschlie-
Rend werden die jeweiligen Mdglichkeiten zur Erfillung des Kriteriums auf ihre Umsetzbar-
keit hin untersucht. Als Ergebnis erfolgt in Kapitel 6 eine Ableitung von Handlungsempfeh-
lungen fur Handler und Unternehmen zur Realisierbarkeit des Omni-Channel-Retailings.

Die Recherche und Analyse der genannten Punkte erfolgt mittels einschlagiger Fachliteratur
und diversen Studien. Die Durchfiihrung eines Experteninterviews soll die Bedeutung des
Omni-Channel-Retailings naher beleuchten. Zur Erfassung der Ausgangssituation wurden 52

Handler und Unternehmen der Lebensmittelbranche betrachtet.
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1.1 Allgemein (Situationsanalyse)

1 Einleitung

1.1 Allgemein (Situationsanalyse)

Die Welt des Handels befindet sich aufgrund der zunehmenden Digitalisierung aktuell
im Wandel und wird standig von neuen Trends und Entwicklungen beeinflusst. Dies
stellt die Unternehmen vor Herausforderungen, welche vor allem die sich intensivie-
renden Markt- und Wettbewerbsverhaltnisse betreffen.

Zusammen mit der zunehmenden Verschmelzung der Einkaufskanéle ist vor allem ein
veréndertes Verbraucherverhalten ein wesentlicher Grund fir den Wandel in der Han-
delslandschaft'. Der Konsument ist in der heutigen Zeit zunehmend vernetzt und auf
allen Kanalen préasent. Dies erfordert ein Umdenken bei Unternehmen und Handlern,
um den Kunden in Zukunft nicht zu verlieren und sich erfolgreich im Wettbewerb zu

behaupten?.

1.2 Problemstellung & Zielsetzung

Die sich aus der Situationsanalyse ergebende Problemstellung liegt vor allem auf der
Seite der Handler: Die simultane Nutzung der unterschiedlichen Vertriebs- und Kom-
munikationskanéle durch den Konsumenten erfordert auch ein &hnliches Verhalten von
Unternehmen. Nur wenn dieses auch auf allen Kandlen prasent ist, kann der potenziel-
le Kunde Uber mehrere Kanale adressiert und zu jeder Zeit mit dem passenden Ange-
bot angesprochen werden?®.

Ziel dieser Bachelorarbeit ist es, die Umsetzbarkeit des Omni-Channel-Retailings fur
Handler und Unternehmen zu analysieren. Mithilfe von entwickelten Effektivitatskrite-
rien sollen vor diesem Hintergrund Mdglichkeiten und Grenzen identifiziert werden. Als
Ergebnis erfolgt daraus eine Ableitung von Handlungsempfehlungen fur Unternehmen
und Handler hinsichtlich der Umsetzung des Omni-Channel-Retailings in der Lebens-
mittelbranche.

1.3 Forschungsbedarf und —methodik

Um die Zielsetzung dieser Bachelorarbeit zu erfiillen, bedarf es einer Entwicklung von

Effektivitatskriterien, die sich aus den Zielen des Omni-Channel-Retailings ergeben.

' Schmieder, 2010, 1f.
? Deloitte LLP, Die Chance Omni-Channel, 19.06.2015, s. Anhang A
® Schmieder, 2010, 1f.
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1.3 Forschungsbedarf und —methodik

Wie in Abbildung 1 dargestellt, wird zun&chst die Ausgangssituation der Unternehmen
und Handler betrachtet, um zu analysieren was die Branche bereits in diesem Bereich
bieten kann und welche Voraussetzungen zur Zielerreichung noch erfillt werden mus-
sen. Die ermittelten Voraussetzungen werden dann zu Effektivitatskriterien konkreti-
siert, die untersuchen, inwiefern das Omni-Channel-Retailing umgesetzt werden kann

und wo sich eventuelle Grenzen ergeben.

Voraussetzungen

Effektivitatskriterien

T

Wie kann das Ziel erreicht werden?

situation |

Umsetzbarkeit?

Moglichkeiten und Grenzen?

Abb. 1: Vorgehensweise”

Als theoretische Grundlegung werden die Kundenorientierung, der Marketing Mix, der
Kommunikationsmix sowie die Gegenuberstellung von Konsumentenentscheidungen
und Zielgruppenansprachen naher betrachtet.

Da das Informationsverhalten der Konsumenten bei der Kaufentscheidung im Kontext
des Omni-Channel-Retailings eine wesentliche Rolle spielt, werden in Kapitel 3 Inter-
net-Bewertungsportale sowie Empfehlungen und soziale Netzwerke als Informations-
guellen analysiert.

In Kapitel 4 geht die Autorin auf die Entwicklung des Omni-Channel-Retailings ein. Hier
werden unter anderem die Motive fur die Verschmelzung der unterschiedlichen Ein-
kaufskanale untersucht und die Ubergange von Multi-, Cross- und Omni-Channel-
Retailing dargestellt.

Im anschlieRenden 5. Abschnitt erfolgt dann die Identifikation der Mdglichkeiten und
Grenzen eines effektiven Omni-Channel-Retailings. Hierbei konzentriert sich die Auto-
rin auf die Umsetzbarkeit des Handelssystems in der Lebensmittelbranche.

Die Recherche und Analyse der genannten Punkte erfolgt mittels einschlagiger Fachli-
teratur und diversen Studien. Weiterhin soll die Durchfihrung eines Expertengesprachs
die Bedeutung des Omni-Channel-Retailings ndher beleuchten. Zur Erfassung der

Ausgangssituation wurden 51 Handler unter Beriicksichtigung folgender Punkte be-

* Darstellung der Verfasserin
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1.4 Themeneingrenzung

trachtet: genutzte Absatzkandale, mobile Angebote, Funktionen der App, Kanalwechsel-
angebote, Funktionen der Website/ des Webshops, soziale Netzwerke, Bewertungs-
moglichkeiten, Sortimentszusammenstellung, Datensammlung, Lieferoptionen, Lo-
gistikpartner, Lieferdauer und Lieferkosten. Zu den untersuchten Unternehmen geho-
ren sowohl Handler des Kklassischen Lebensmitteleinzelhandels, des Feinkost-
/Spezialitatenhandels, des Fleischwaren- und Backwarenhandels sowie Bio-
/Naturkosthandler.

1.4 Themeneingrenzung

Das Omni-Channel-Retailing erweist sich als ein sehr umfangreiches Themengebiet
und bestimmt die neuesten Entwicklungen in der Handelswelt. Da die gesamte Breite
und Tiefe innerhalb einer wissenschaftlichen Arbeit nicht erfasst werden kdénnen, wird
in der vorliegenden Bachelorarbeit zunachst ausschlieBlich die Umsetzbarkeit des
Omni-Channel-Retailings in der Lebensmittelbranche untersucht. Dies erfolgt mithilfe
von entwickelten Effektivitatskriterien, die eventuelle Mdglichkeiten und Grenzen identi-
fizieren sollen.

Um konkrete Ergebnisse zu erreichen und moglichst prézise Handlungsempfehlungen
aussprechen zu kénnen, konzentriert sich die Autorin auf die Umsetzbarkeit in der Le-
bensmittelbranche. Weiterhin wird an dieser Stelle ausschlie3lich das B2C-Geschéft
betrachtet, welches sich durch die Handelsbeziehungen zwischen Unternehmen und
Endverbrauchern auszeichnet®.

Bei einer vollstdndigen Umsetzung des Omni-Channel-Retailings, die durch eine ganz-
heitliche Verknipfung und Integration der Absatz- und Kommunikationskanale gekenn-
zeichnet ist, kann es langfristig zu einer Verbesserung der Wettbewerbsposition des
jeweiligen Unternehmens kommen®. Bedingt durch die Omni-Prasenz in allen Kanalen
und eine Maximierung der Customer Touchpoints’ kann eine erhéhte Reichweite und
Bekanntheit erzielt werden, die letztendlich dazu beitragen kann einen héheren Umsatz
und Gewinn zu erwirtschaften®. Diese potenzielle Entwicklung ist jedoch bisher nur
eine Annahme diverser Studien und Autoren. Ein tatséchlicher Beweis flr diesen Ver-
lauf kann im Rahmen dieser Arbeit nicht erbracht werden, da gegenwaértig erst kleine
Schritte in Richtung der Umsetzung des Omni-Channel-Retailings unternommen wer-

den.

® Gabler Wirtschaftslexikon, 22.12.2015

® Deloitte LLP, Die Chance Omni-Channel, 19.06.2015, s. Anhang A
’ Deloitte LLP, Die Chance Omni-Channel, 19.06.2015, s. Anhang A
® Bruce, 2012, 57 f.
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1.5 Definitorische Grundlegung

1.5 Definitorische Grundlegung

Die definitorische Grundlegung umfasst die Definitionen der beiden zentralen Begriffe
Effektivitat und Omni-Channel-Retailing. Um die Thematik fiir jeden Leser verstandlich
darstellen zu kénnen, ist es wichtig einen Uberblick Gber die in der Literatur vorhande-
nen Begriffsbestimmungen herzustellen und jeweils eigene Arbeitsdefinitionen fir die-
se Bachelorarbeit abzuleiten.

1.5.1 Effektivitat

Der Begriff Effektivitat wird nach dem Gabler Wirtschaftslexikon als ein Kriterium defi-
niert, welches beurteilt, ob eine Handlung oder Methode sich eignet, ein bestimmtes
Ziel zu erreichen®. Seinen Ursprung hat der Ausdruck im lateinischen Wort ,effectivus®,
welches mit ,bewirkend” oder ,wirkend” Ubersetzt wird.

Einen &hnlichen Wortstamm (efficiens — bewirkend)* hat auch das Wort Effizienz, wel-
ches in der Literatur haufig mit dem Begriff Effektivitat auftritt. Beide Bezeichnungen
weisen jedoch jeweils unterschiedliche Bedeutungen auf:

Die Qualitatsrichtlinie DIN EN ISO 9000 aus dem Jahr 2005 beschreibt die Effektivitat
als das Ausmal3, in dem geplante Tatigkeiten verwirklicht und geplante Ergebnisse
erreicht werden™. Der Begriff Effizienz hingegen wird definiert als das Verhaltnis zwi-
schen dem erreichten Ergebnis und den eingesetzten Ressourcen®?.

In Bezug auf die wiedergegebenen Definitionen in der Natur wird der Ausarbeitung
folgende Arbeitsdefinition zugrunde gelegt: Die Effektivitat bewertet im Kontext dieser
wissenschaftlichen Arbeit die Wirksamkeit und die Eignung der ausgewahlten Mdglich-
keiten fur Handler und Unternehmen das Omni-Channel-Retailing umzusetzen und

daraus Handlungsempfehlungen abzuleiten.

1.5.2 Omni-Channel-Retailing

In der Literatur wird der Begriff des Omni-Channel-Retailings vor allem als eine Integra-
tion aller Vertriebs- und Kommunikationskanale beschrieben®?.
Das lateinische Wort ,omni*, Gbersetzt mit ,jeder®, ,ganz* oder ,alles®, driickt dabei aus,

dass alle Absatzkanale von Konsumenten und Handlern genutzt werden. Der Aus-

° Gabler Wirtschaftslexikon, 28.07.2015

° buden, 17.08.2015

1 DIN EN 1SO 9000, 2005, Nr. 3.2.14

2 DIN EN 1SO 9000, 2005, Nr. 3.2.15

'3 Happel, 28.07.2015 und Hellbig, 28.07.2015
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1.5 Definitorische Grundlegung

druck ,Retailing” wird nach dem Cambridge Online Dictionary mit ,Einzelhandel® Gber-
setzt, was aussagt, dass sich der Begriff und das Handelssystem dabei ausschlieflich
auf das B2C-Geschéft konzentrieren™.

Die Studie ,Die Chance Omnichannel“ von Deloitte und eBay bezeichnet das Omni-
Channel-Retailing sogar als ,neues System des Handels®, welches das traditionelle
stationare Geschaft mit dem E-Commerce, mobilen Apps und sozialen Medien verbin-
det'®. Im Gegensatz zum Multi- und Cross-Channel-Retailing ist das Omni-Channel-
Retailing durch die einheitlichen Datenquellen und die integrierten Ablaufe gepragt'’.
Ausgehend von den Definitionen in der Literatur wird der vorliegenden Ausarbeitung
folgende Arbeitsdefinition zugrunde gelegt: Das Omni-Channel-Retailing ist ein inte-
griertes Handelssystem, welches die Nutzung aller Absatz- und Kommunikationskanale

einschlief3t und alle erforderlichen Daten kanallibergreifend bereitstellt.

 Hellbig 28.07.2015

1o Cambridge Dictionaries Online, 19.08.2015

'8 Deloitte LLP, Die Chance Omni-Channel, 19.06.2015, s. Anhang A
" Happel, 28.07.2015
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2.1 Kundenorientierung

2 Theoretische Grundlagen

Die Thematik dieser Bachelorarbeit ist der betriebswirtschaftlichen Fachrichtung des
Marketings zuzuordnen, somit werden im Folgenden die theoretischen Grundlagen
erlautert, die den Marketing-Kontext wiedergeben.

2.1 Kundenorientierung

Die Kundenorientierung ist ein wichtiges Leitmotiv fiir erfolgreiches Marketing und wird
von Manfred Bruhn als eine ,grundsatzliche Ausrichtung der Unternehmensaktivitaten
an den Kundenbedirfnissen® beschrieben. Er fuhrt weiter aus, dass deren Anforderun-
gen und Winsche beim Unternehmen bekannt sein und bei der Leistungserstellung
bertcksichtigt werden missen, damit eine konsistente und wirtschaftlich positive Be-
ziehung zum Kunden aufgebaut werden kann'®. Die Notwendigkeit einer kundenorien-
tierten Unternehmensfiihrung wird, nach Biesel, besonders dadurch unterstrichen,
dass sich die Kosten fir eine Neugewinnung von Kunden flnf- bis achtmal héher ver-
halten als fiir die Starkung einer vorhandenen Kundenbeziehung®. In diesem Zusam-
menhang betont Bruhn, dass die jeweiligen Wiinsche der Kunden stéandig neu analy-
siert und hinterfragt werden missen, um die Kundenorientierung aufrechtzuerhalten®.
Der Begriff ist in den vergangenen Jahren noch starker in den Fokus der Betriebe ge-
rickt: Dabei unterstreicht Bruhn, dass vielfaltige Einkaufs- und Informationsmdaglichkei-
ten insbesondere im Internet einerseits die Konkurrenzsituation fur Handler und Unter-
nehmen verscharfen und andererseits zu einem veranderten Konsumverhalten der
Kaufer fuhren. Die einfache Informationsbeschaffung und der schnelle Wechsel von
einem Anbieter zur Konkurrenz verleihen den Konsumenten eine zunehmende Macht
und erschweren es den Firmen die potenziellen Kunden erfolgreich von sich zu uber-
zeugen®.

Unternehmen arbeiten an dieser Stelle u. a. mit CRM-Systemen (Customer Relations-
hip Management-Systeme)* und der Analyse von Big Data, mittels derer alle Aktivita-
ten darauf ausgerichtet werden dem Kunden zu jeder Zeit die richtige Leistung zu bie-
ten. Durch die Auswertung gro3er Datenmengen, wie bspw. Webseitenbesuche und

gekaufte Produkte, kénnen Informationen bzgl. des Kundenverhaltens gewonnen und

'8 Bruhn, 2009, 37 f.

9 Bjesel, 2002, 61

2 Bruhn, 2012, 15

2 Bruhn, 2012, 3

22 Hubschneider, 2007, 12 f.
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dem Konsumenten z. B. individuelle Angebote unterbreitet werden?®. Zu den Vorreitern
in diesem Gebiet gehdren u. a. Amazon und Walmart®,

In Bezug auf die Thematik dieser Bachelorarbeit erfillt das Omni-Channel-Retailing
genau den Kern der Kundenorientierung, da die Entwicklung dieser Handelsform auf
ein verandertes Konsumverhalten der Verbraucher zuriickzufiihren ist und die Handler

die Kunden in ihrem Verhalten unterstitzen?.

2.2 Marketingmix und Submixe

Der Marketingmix im Allgemeinen vereint alle MaBhahmen, die Unternehmen ergreifen
kdnnen, um ihren Umsatz und Gewinn zu maximieren und damit die Position im Wett-
bewerb zu starken. Zu den Bestandteilen gehdren die Produktpolitik, Preispolitik, Dis-
tributionspolitik und die Kommunikationspolitik (s. Abb. 2). Diese vier Faktoren werden
nach Woéhe auch als ,absatzpolitische Instrumente® bezeichnet, mittels derer die Kon-

sumenten von den Leistungen des Unternehmens iiberzeugt werden sollen®.

Marketing Mix

Produktinnovation
Produktqualitat
Sortiment
Kundendienst
Preis
Rabatt
Zahlungshedingungen
Werbung
Verkaufsforderung
Offentlichkeitsarbeit
Physische Distribution
Verkaufsorgane
Absatzwege

Abb. 2: Marketingmix®’

Die Produktpolitik steht, nach Wo6he, an erster Stelle des Marketing Mix, da sie sich mit
der Leistungserstellung beschéftigt. Hierbei geht es vor allem um die Entwicklung von
Produkten und Dienstleistungen, die dem Bedarf und der Nachfrage der Konsumenten
entsprechen. Mit dem Produktangebot mdchte sich das Unternehmen von der Konkur-

renz abheben und Kunden gewinnen. Weiterhin beinhaltet dieses absatzpolitische In-

** paul, 21.08.2015

** Sommer, 03.10.2015

?® Deloitte LLP, Die Chance Omni-Channel, 19.06.2015, s. Anhang A
*® Weéhe, 2010, 419 f.

*" Darstellung der Verfasserin nach Wohe, 2010, 420
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strument vier verschiedene Submixe, die sich mit der Produktinnovation, der Produkt-
qualitat, der Sortimentspolitik und dem Kundenservice befassen®. Neben der Neuent-
wicklung, Eliminierung und Verbesserung von Produkten im Submix Produktinnovation
werden im Teilbereich Produktqualitat Entscheidungen Uber die Gestaltung und Funk-
tion der Verpackung sowie einer eventuellen Markenbildung getroffen®. Weiterhin be-
schaftigt sich die Sortimentspolitik mit der Zusammenstellung des Leistungsangebotes,
wie bspw. mit der Festlegung der Sortimentsbreite und —tiefe und die Kundendienstpo-
litik mit der Bereitstellung eines bestméglichen Services rund um das Produkt®. Beziig-
lich der Aufteilung der unterschiedlichen Submixe ist zu erwdhnen, dass dies in der
Literatur variieren kann: Meffert et al. stuft die Produktvariation und —differenzierung,
die sich mit der Veranderung von Produkten beschéftigen® und die Produkteliminati-
on* als gesonderte Submixe ein.

In der Literatur werden Unterschiede bzgl. der Produktpolitik im Online-Handel und im
stationdren Einzelhandel hervorgehoben: Hinsichtlich der Produktvielfalt bietet der On-
line-Kanal eine nahezu unendliche Produktauswahl, wahrend das klassische Ladenge-
schaft auf die stationare Flache begrenzt ist®. In diesem Zusammenhang bietet das
Internet im Bereich der Nischenprodukte eine bessere Verfiigbarkeit*. In Bezug auf die
Kundendienstpolitik zeichnet sich der stationdare Handel durch den personlichen Kun-
denkontakt aus. Dieser ist im Online-Handel nicht in gleichem Mal3e gegeben, dennoch
ist der Kunde durch seine preisgegebenen Daten bekannt®®. Das Omni-Channel-
Retailing hingegen fuhrt dazu, dass die unterschiedlichen Absatzkanéle miteinander
integriert werden und die unterschiedlichen Starken der Kanéale gebiindelt genutzt wer-

den kénnen®®.

Die Preispolitik beschéftigt sich, nach der Definition von Wohe, innerhalb des Marke-
ting Mix mit der Festlegung von Preisen, Preisnachldssen und Zahlungskonditionen fir
die angebotenen Waren. In Anbetracht der Preisfestlegung sind Wirtschaftsbetriebe,
die in der freien Marktwirtschaft agieren, ungebunden und verfolgen in der Regel das

Ziel den gewinnmaximalen Verkaufspreis festzusetzen. Jedoch sind hier unterschiedli-

2 \Wohe, 2010, 419 f.

29 \Wohe, 2010, 422 ff. und 437 ff.

0\Wohe, 2010, 434 und 442

31 Meffert et al. , 2015, 417 ff.

%2 Meffert et al. , 2015, 425 f.

= Heinemann, 2014, 52 f.

% Deloitte LLP, Die Chance Omni-Channel, 19.06.2015, s. Anhang A
% Wirtz, 2008, 231

% Deloitte LLP, Die Chance Omni-Channel, 19.06.2015, s. Anhang A
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che Einflussfaktoren beziglich der Marktverhaltnisse zu beachten: Hierbei ist zu kl&-
ren, ob sich das Unternehmen in einer monopolistischen, polypolistischen oder oligo-
polistischen Situation befindet und wie sich in diesem Zusammenhang die Wettbewer-
ber verhalten. Ferner sollten ebenso die Reaktionen der Konsumenten auf Preisveran-
derungen beachtet werden®’. Da Unternehmen in der Praxis haufig mit Veranderungen
der Nachfrage und der Kosten konfrontiert sind, kann die Festlegung der Preise auch
auf Basis der Kosten, der Nachfrage oder der Konkurrenz erfolgen®. Weiterhin kann
die Firma unterschiedliche preispolitische Strategien verfolgen: Abhangig vom bedien-
ten Marktsegment werden die Leistungen zu Pramienpreisen (kleines Marktsegment,
hohe Stlickgewinne, kleine Stiickzahlen), Promotionspreisen (grof3es Marktsegment,
niedrige Stlckgewinne, groRRe Stiickzahlen), Abschoépfungspreisen (hoher Einflih-
rungspreis, Nachfrageabschépfung) oder Penetrationspreisen (niedriger Einfihrungs-
preis, Marktpenetration) angeboten®®.

Des Weiteren fasst Wohe die Submixe Rabattpolitik und Zahlungsbedingungen unter
dem Oberbegriff Konditionenpolitik zusammen. Hier werden Preisnachlasse fur die
Nachfragerseite bestimmt Regelungen bezlglich Abnahme, Lieferung und Zahlung der
erworbenen Leistungen getroffen®.

Im Rahmen der Preispolitik ist der Online-Handel durch eine hohe Preistransparenz
gepragt. Angebote lassen sich mithilfe von Preissuchmaschinen schnell und einfach
vergleichen®* und sorgen fiir einen erhéhten Wettbewerbsdruck fir Handler und Unter-
nehmen®. Im stationdren Handel ist der Vergleich von Preisen und Produkten wesent-
lich zeit- und kostenaufwandiger*® und die Preisgestaltung wird bspw. durch anfallende
Personalkosten beeinflusst*. Durch die Existenz des mobilen Internets kénnen jedoch
die Preise im stationaren Handel mit denen im Internet mittels des Smartphones vergli-

chen werden®, sodass die parallele Nutzung der Kanéle begiinstigt wird*®.

Die Kommunikationspolitik bildet den dritten Teil des Marketing Mix und verfolgt die

Absicht potenzielle Kunden Uber die angebotenen Giiter zu informieren und sie zu be-

3" \Wohe, 2010, 446 f.

3 \Wohe, 2010, 467 ff.

%9 Wohe, 2010, 473 ff.

“0\Wohe, 2010. 476 f.

4 Schleusener, 2012, 167 f.

2 Kollmann, 2007, 139, f.

43 Schleusener, 2012, 166 f.

a4 Heinemann, 2013, 32

4 Grabs und Sudhoff, 2014, 37 f.
“® Heinemann, 2014, 97 f.
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einflussen. Wohe unterteilt die wesentlichen Submixe der Kommunikationspolitik in
Werbung, Verkaufsférderung und Offentlichkeitsarbeit*’. Der Bereich der Werbung
umfasst die Festlegung der beworbenen Produkte, der Zielgruppenansprache und des
Werbebudgets*®. Die klassische Werbung ist, nach Meffert et. al, auf die Kommunikati-
on mit einer groBen Masse ausgerichtet und hat eine grof3e Reichweite. Mdgliche
Werbetrager sind Zeitungen, TV, Radio, Online-Anzeigen und Anzeigenblatter”®. Im
Gegensatz zur Werbung beschrankt sich die Verkaufsforderung auf die Ansprache
kleinerer Personenzahlen am Verkaufsort™. Im Rahmen der Verkaufsférderung werden
zeitlich begrenzte Aktionen durchgefiihrt, die die Handler und Nachfrager positiv beein-
flussen sollen. Hinsichtlich der Information, Motivation und des Verkaufs an die Handler
und Konsumenten werden Mal3nahmen in Form von bspw. Prospekten, Gewinnspie-
len, Pramiensystemen und Gutscheinen umgesetzt®’. Die Offentlichkeitsarbeit be-
schreibt den letzten Teilbereich der Kommunikationspolitik und beschéftigt sich mit der
AuRendarstellung des Unternehmens. Dazu gehort vor allem die Pflege der Beziehun-
gen zu Medien und 6ffentlichen Vertretern zur Aufrechterhaltung und Verbesserung der
Reputation52. Grabs und Sudhoff betonen dabei, dass dazu auch veroffentlichte Kun-
denbewertungen und Giltesiegel beitragen kdnnen, da Konsumenten diesen Quellen
wahrend der Kaufvorbereitung immer mehr Vertrauen schenken®. Zusétzlich zu den
erlauterten Submixen sind hier auch die Online Kommunikation sowie die Direktkom-
munikation zu nennen: Ersteres umfasst die Werbung auf Websites und in Suchma-
schinen, aber auch die Kommunikation in sozialen Netzwerken>*. Bei der Direktkom-
munikation wird der Kunde individuell angesprochen, mit dem Ziel die Kundenbindung
zu starken®. Weiterhin kénnen auch Messen, Ausstellungen, Events, Sponsoring und
Product Placement zur Kommunikationspolitik gezéhlt werden®®.

Der Kommunikationsmix und die Kommunikationskanale im Hinblick auf das Omni-
Channel-Retailing werden im Kapitel 2.3 Kommunikationsmix und Kommunikationska-

nale naher ausgefihrt.

4" Wohe, 2010, 479

8 \Wohe, 2010, 483 ff.

49 Meffert et al., 2015, 587 ff.

0 \Wohe, 2010, 479 und 497

*1 Meffert et al., 2015, 670 ff.

2 \Wohe, 2010, 498

*3 Grabs und Sudhoff, 2014, 62 f., 188 f.
** Meffert et al., 2015, 635

% Meffert et al., 2015, 666

% Meffert et al. 2015, 673 ff.
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Innerhalb der Distributionspolitik werden die Absatzwege der angebotenen Produkte
und Dienstleistungen festgelegt. Wohe definiert als Voraussetzungen fir eine erfolgrei-
che Verkaufsabwicklung die permanente Produktverfiigbarkeit am Verkaufsort in an-
gemessener Menge und zu einem angemessenen Preis®. Im Kontext der Distributi-
onspolitik sind weiterhin Entscheidungen bezuglich der physischen Distribution, der
Verkaufsorgane und der Absatzwege zu treffen. Hinsichtlich der physischen Distributi-
on werden die Art der Warenprasentation und der Standort der Ware unter Berticksich-
tigung der Wiinsche und Préferenzen der Konsumenten festgelegt®®. Als Verkaufsor-
gan kénnen zum einen unternehmensinterne Organe (Onlineshop, Outlet Stores), Ab-
satzhelfer (Vertreter) oder Absatzmittler (Einzelhandel, GroBhandel) gewahlt werden®.
Somit ergibt sich in Bezug auf die verschiedenen Absatzwege von Produkten und
Dienstleistungen eine Wahl zwischen dem direkten Absatz und dem indirekten Ab-
satz®®. Der direkte Absatz sieht, nach Wohe, einen direkten Kontakt zwischen dem
produzierenden Unternehmen und dem Konsumenten vor, bspw. durch Filialen oder
eigene Onlineshops. Der indirekte Vertrieb hingegen erstreckt sich vom Hersteller tiber
selbststandige Handler bis zum Endverbraucher®’. In Bezug auf das Omni-Channel-
Retailing ist anzumerken, dass die Unternehmen mehrere Vertriebskanéle parallel nut-
zen, um dem veranderten Verbraucherverhalten gerecht zu werden®. Dies wird im
weiteren Verlauf der Arbeit weiter ausgefuihrt. Weiterhin betreffen die Distributionspoli-
tik auch Fragestellungen beziglich der Lagerung, Kommissionierung, Verpackung und
des Transportes von Produkten®. Unterschiede in der Distributionspolitik ergeben sich
bei der Betrachtung von Online-Handel und stationdrem Einzelhandel: Wahrend der
Online-Einkauf bequem von zuhause oder unterwegs zu jeder Zeit getatigt werden
kann und die bestellte Ware Uber den Versandweg zugestellt wird, kbnnen Produkte im
stationéren Einzelhandel vor dem Kauf ausprobiert und sofort mitgenommen werden®.
In Bezug auf die genannten Unterschiede findet gegenwartig ein Wandel statt, da der
Online-Handel z. B. neue Lieferkonzepte entwickelt, die den Erhalt der bestellten Ware

am selben Tag erméglichen - wie bspw. Same-Day-Delivery®®. Im Sinne der Ver-

> \Wdhe, 2010, 499 f.

8 \Wohe, 2010, 501 ff.

9 Wohe, 2010, 507

9 \Wohe, 2010, 508

®1 Meffert et al. , 2015, 522 ff.

62 Meffert et al. , 2015, 526

3 Wirtz, 2008, 256 f.

® \Wirtz, 2008, 54 f.

® McKinsey & Company, Warenzustellung am selben Tag vor dem Durchbruch, 07.08.2015, s.
Anhang A
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schmelzung der unterschiedlichen Kanédle werden ebenfalls zunehmend Modelle wie
Click & Collect angeboten, bei denen eine Online-Reservierung von Produkten moglich
ist und das Produkt in der Filiale ausprobiert und letztendlich gekauft werden kann®.

2.3 Kommunikationsmix und Kommunikationskanale im sta-
tionaren und im Online Handel

Wie bereits im vorangegangenen Kapitel erwahnt, dienen der Kommunikationsmix und
die Kommunikationskandle dazu, die Zielgruppe Uber die angebotenen Leistungen des
Unternehmens zu informieren und diese vom Kauf zu Uberzeugen, um langfristig den
unternehmerischen Erfolg zu steigern®’. In diesem Abschnitt soll auf die Besonderhei-
ten und Unterschiede im stationaren Einzelhandel und im Online-Handel eingegangen
werden sowie auf die Bedeutung fir das Omni-Channel-Retailing.

Die Unterschiede zwischen beiden Handelsformen in Bezug auf die Kommunikations-
kanéle sind, nach Schmieder, zunachst am Geschéftsprinzip erkennbar: Der stationare
Einzelhandel ist an einen festen Standort gebunden und bietet seine Produkte in einem
Ladengeschéft an. Der potenzielle Kunde kann in einen personlichen Kontakt mit dem
Verkaufer treten, die angebotenen Waren ausprobieren und nach dem Kauf direkt mit-
nehmen®. Schroder merkt an, dass die Information und Beeinflussung der Verbrau-
cher Uber die Einkaufsatmosphére erfolgt, die durch die Gestaltung des Verkaufsrau-
mes sowie der Schaufenster zustande kommt. Um den potenziellen Kunden maéglichst
mit dem gesamten Sortiment in Kontakt zu bringen, ist bspw. der Aufbau der Regale im
Geschaft von besonderer Bedeutung®. Die Warenprasentation wirkt sich direkt auf den
Umsatz aus und soll den Bedarf der Verbraucher wecken. Entsprechend kann die Ge-
staltung der Verkaufsflache unterschiedlichen Themen angepasst und auf die jeweilige
Zielgruppe ausgerichtet werden™. Weiterhin konstatiert Schmieder, dass die allgemei-
nen Kommunikationsmaflinahmen, entsprechend der Push-Kommunikation, im statio-
naren Handel auf eine grolRere Masse ausgerichtet und nicht auf den einzelnen Kun-

den zugeschnitten sind”*.

® Deloitte LLP, Die Chance Omni-Channel, 19.06.2015, s. Anhang A
7 Schmieder, 2010, 49

8 Schmieder, 2010, 245

%9 schrader, 2005, 170

% Handelswissen, 04.10.2015

" Schmieder, 2010, 276 ff.
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Der Online-Handel hingegen ist durch das sogenannte ,Distanzprinzip® gepragt, so-
dass der Handler in der Regel nicht personlich mit dem Konsumenten in Kontakt tritt.
Der Besuch des Online-Shops kann unter der Voraussetzung einer Internetverbindung
zu jeder Zeit und von jedem Ort aus erfolgen. Die Prasentation der Waren wird durch
verschiedene Medien und Produktbeschreibungen unterstiitzt. Um die angebotenen
Produkte optimal fir den Konsumenten darzustellen, kénnen bspw. verschiedene An-
sichten des jeweiligen Produkts gezeigt werden’?. Weiterhin kann ein benutzerfreundli-
ches Webdesign dabei helfen, dem Konsumenten wahrend des Website-Besuches
bzw. bei der Verwendung der App einen mdglichst groRen Teil des Sortiments zu pra-
sentieren und einen schnellen und einfachen Kaufabschluss zu erméglichen”.
Aufgrund des indirekten Kontakts zwischen Kaufer und Verkaufer ist es, nach Meinung
von Schmieder, notwendig, alle fir den Kauf erforderlichen Kundendaten zu erfassen,
um einen erfolgreichen Kaufabschluss und den Erhalt der Ware zu garantieren’™. Die
Sammlung und Auswertung der Daten ermdglicht ebenfalls die individuelle Kommuni-
kation mit dem Kunden und die Erfassung seines Konsumverhaltens’. Dies ist insbe-
sondere vor dem Hintergrund der grof3en Angebots- und Anbietervielfalt im Internet
hilfreich’®, da der Kunde zunehmend selbst entscheidet, wann und wie er mit dem Un-
ternehmen oder dem Handler in Kontakt treten will (Pull-Kommunikation)”.

Beim abschlieBenden Vergleich des Kommunikationsmix und der Kommunikationska-
nale des Online- und Offline-Kanals fallt auf, dass beide Absatzkanale unterschiedliche
Starken bezlglich der Kommunikation aufweisen: Wahrend der stationdare Handel
durch das reale Einkaufserlebnis und die personliche Verkaufsberatung besticht, kann
der Online-Handel durch das Tracking der Kundendaten die Kommunikationsmaf3nah-
men individuell auf den Kunden zuschneiden. Dem zu entgegnen ist hingegen, dass
hinsichtlich des Omni-Channel-Retailings beide Kanéle nicht mehr vollstandig isoliert
voneinander betrachtet werden kdnnen, da stationare und online Vertriebs- und Kom-
munikationskanale zunehmend parallel genutzt werden’®. Ein GroRteil der stationdren
Handler ist inzwischen auch online aktiv — sei es mit einer eigenen Website, mit einer

App oder in sozialen Netzwerken. Online-Handler hingegen wagen vereinzelt den

2 Kreutzer, 2014, 476

3 schroder, 2005, 170

" Schmieder, 2010, 245

S Kollmann, 2007, 81

8 Bauer und Hammerschmidt, 2004, 190 f.
" Stolpmann, 2001, 35 f.

® Heinemann, 2014, 195
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Schritt in die stationare Welt, indem sie kleine Stores eréffnen’. Diese Aktivitaten er-
madglichen es einerseits stationdren Handlern auRerhalb des Geschéafts mit den Kun-
den zu kommunizieren und zu verkaufen und andererseits konnen Online-Handler die
Konsumenten in der realen Welt antreffen. Die Verknipfung beider Kandle wird auch
durch neue Technologien wie QR-Codes®, Augmented Reality oder Geofencing®, die

mit mobilen Endgeraten nutzbar sind, vorangetrieben.

2.4 Konsumentenentscheidungen vs. Zielgruppenansprache
im stationéren und im Online Handel

Der folgende Abschnitt soll die Seite des Konsumenten bei seiner Kaufentscheidung
und die Seite des Unternehmens bei der Zielgruppenansprache naher beleuchten.
Unabhangig vom Einkaufskanal lauft der Prozess bis zum Kauf eines Produkts oder
einer Dienstleistung immer nach einem &hnlichen Muster ab und wird durch unter-
schiedliche Dinge beeinflusst: Am Anfang steht, laut Wohe, das Kaufinteresse des
Kunden, indem er ein Bedirfnis aul3ert, welches er erfillen mdchte. Den né&chsten
Schritt bildet die Informationsbeschaffung lUber Anbieter und das Angebot. Hat der
Kunde eine Vorauswahl getroffen, bewertet und vergleicht er diese miteinander. Die
abschlieliende Auswahl des Produkts und der Kauf bilden das Ende des Kaufentschei-
dungsprozesses®. Wohe merkt zusatzlich an, dass der Ablauf dieser Entscheidung nie
ganz genau darstellbar ist, weil er im Inneren des Verbrauchers ablauft und von Fakto-
ren wie Alter, sozialem Status und der Marketing-Maf3hahmen der Unternehmen beein-
flusst wird®®,

Heinemann erwéhnt, dass insbesondere im stationaren Handel die Kaufentscheidung
urspriinglich fast ausschlieBlich durch den Handler gesteuert wurde, da er dem Kon-
sumenten bei der Suche und Auswahl des Produktes half. Im Gegensatz zu heute,
standen dem potenziellen Kunden nur die Beratung des Verkaufers, die Produktinfor-
mationen im Geschaft und ggf. Empfehlungen von Freunden oder Bekannten als In-

formationsquellen beziiglich der Produkte zur Verfligung®.

 Happel, 28.07.2015

8 Tailorit GmbH, Shopping Experience — Consumer & Retailer Insights, 19.06.2015, s. Anhang
A

8 Celko und Janszky, Die Zukunft des stationaren Handels, 19.06.2015, s. Anhang A

%2 Wéhe, 2010, 408

* Wehe, 2010, 409 f.

8 Heinemann, 2013, 14
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Anbieterauswahl » Produktauswahl ’ Produktkauf

Neuer Kaufprozess
Produktauswahl . Anbieterauswahl ‘ Produktkauf

x®

Produktibersicht

Produktinformation

Produktauswahl

Abb. 3: Veranderung des Kaufprozesses85

Mit der Entwicklung des Internets und der mobilen Endgerate wird dem Verbraucher
ein zusatzlicher Einkaufs-, Informations- und Kommunikationskanal geboten, der den
Kaufentscheidungsprozess massiv beeinflusst und verandert. Diese Veranderung wird
von Heinemann beschrieben und ist in Abbildung 3 dargestellt: Wahrend im Zuge des
klassischen Entscheidungsprozesses zuerst ein Anbieter und dann das zu kaufende
Produkte ausgewahlt wurde, sucht der Interessent als erstes nach Waren, die geeignet
sind, seine Bedurfnisse zu erfillen. Derweil holt der Konsument z. B. unter der Ver-
wendung von Suchmaschinen Informationen dazu ein. Die Vorauswahl der Guter wird
bspw. mithilfe von Testberichten verglichen und bewertet. Nach der Auswahl eines
Produkts werden haufig die entsprechenden Preise der verschiedenen Anbieter vergli-
chen bevor sich der Kunde fur einen stationdren oder Online-Anbieter entscheidet.
Anschlieend erfolgt dann der Produktkauf. In Bezug auf den Verlauf des Kaufent-
scheidungsprozesses ist also erkennbar, dass die Entscheidung fir das zu kaufende
Produkt nicht mehr zwingend am POS fallt, sondern bereits bei der Informationsbe-
schaffung®.

In diesem Kontext spielen auch der ROPO- (Research Online, Purchase Offline) und

Showrooming-Effekt eine groRe Rolle, die in Kapitel 3.1 naher erlautert werden.

® Darstellung der Verfasserin nach Heinemann, 2013, 15 f.
8 Heinemann, 2013, 15
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Beziglich des Informationsverhaltens der Verbraucher bemerkt Wohe, dass Konsu-
menten haufig auch Impulskéufe vornehmen, die ohne eine vorherige Informations-
phase und emotional gesteuert verlaufen®’. Dies ist nach einer Studie von Interone

GmbH besonders haufig bei Lebensmitteln und Kleidung der Fall®®

und wird in Kapitel
3 naher erlautert.

Hinsichtlich der Zielgruppenansprache muss zunéachst klar sein, welche Zielgruppen
vorwiegend den Online Handel oder den stationaren Handel nutzen. In Anbetracht der
zunehmenden Verknipfung der Kanédle kann hier keine eindeutige Trennung vorge-
nommen werden. Die Studie ,Der Kunde der Zukunft — Einkaufen heute und morgen®
identifiziert sechs Zielgruppen hinsichtlich der Wahl des Absatzkanals: Digital Natives,
Digital Professionals, Digital Functionals, Digital Best Ager, Digital Silver Surfer und
Non Digitals. Bei der Betrachtung dieser Gruppen fallt auf, dass insbesondere die Digi-
tal Professionals und die Digital Functionals vorwiegend Multi-Channel-Leistungen nut-
zen — jeweils Uber 60 %. Beide Personengruppen verfligen Uber ein hohes Bildungsni-
veau und ein Einkommen von Uber 2500 €, was darauf schlieRen lasst, dass sie auf-
grund ihres Berufes zeitlich stark eingeschrénkt sind. Dementsprechend passen sie ihr
Einkaufsverhalten an und nutzen das Internet neben dem stationdaren Handel sehr
stark. Die Digital Best Ager (50-60 Jahre) und die Digital Silver Surfer (Uber 60 Jahre)
kaufen mit 57 % und 64 % Uberwiegend im stationédren Einzelhandel ein — jeweils ein
Drittel nutzt aber auch Multi-Channel-Leistungen. Dieses Verhalten ist damit zu erkl&-
ren, dass einerseits der stationdre Handel Vertrauen vermittelt und andererseits die
Nutzung technischer Angebote wie das Online-Shopping erst schrittweise erfolgt. Inte-
ressant ist die Betrachtung der Digital Natives: Obwohl man hier von einer starken Nut-
zung des Online-Kanals ausgehen wirde, nutzen 54 % immer noch den stationaren
Handel. Dies lasst sich dadurch erklaren, dass sie das Einkaufserlebnis als Zeitvertreib
sehen. Die letztgenannte Zielgruppe der Non-Digitals nutzt den Online-Einkauf sehr
selten und verflgt Uber eine recht geringe Kaufkraft. Bei der geschlossenen Betrach-
tung der Zielgruppen fallt auf, dass neben der Altersgruppe der 20-50-jahrigen auch
zunehmend altere Personen das Internet als Erganzung zum stationaren Handel nut-

zen®,

®” Wéhe, 2010, 407

% Interone GmbH, The Retail Revolution — How digital technologies change the way we shop,
22.06.2015, s. Anhang A

% GS1 Germany, KPMG und REWE Group, Der Kunde der Zukunft — Einkaufen heute und
morgen, 19.06.2015, s. Anhang A
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2.4 Konsumentenentscheidungen vs. Zielgruppenansprache im stationdren und im Online Handel

Diese Ergebnisse kdnnen in Bezug auf die Zielgruppenansprache im Onlineshop mit
den Ausfuhrungen von Kollmann aus dem Jahr 2007 verbunden werden: Dieser er-
wahnt, dass fir den Konsumenten eine hohe Benutzerfreundlichkeit, in Form einer
einfachen Menufiihrung, einer schnellen Ladezeit und einer hochwertigen Produktpréa-
sentation gegeben sein sollte®®. Zusétzlich ist es ratsam dem Konsumenten unter-
schiedliche Kommunikationsméglichkeiten und umfangreiche Informationen zur Verfu-
gung gestellt werden, um eventuelle Sicherheitsvorbehalte zu reduzieren®. Weiterhin
merken Lingenfelder und Loevenich an, dass auch die hohe Preistransparenz, die gro-
Re Angebotsvielfalt und die Ungebundenheit an Offnungszeiten weitere Griinde fiir das
Internet als Einkaufskanal sind®. Um die jeweilige Zielgruppe auch nachhaltig zu errei-
chen, ist es wichtig Einkaufserlebnisse zu schaffen®®. Durch Augmented Reality kon-
nen Produkte beispielsweise in virtuellen Geschéaften mit dem Smartphone gekauft und
auch der personliche Kontakt zu Verkaufern kann bspw. durch Videoberatungen reali-
siert werden®. Im Allgemeinen wird die Zielgruppenansprache im Online-Handel im
Gegensatz zum stationaren Einzelhandel erleichtert, da durch die Sammlung und
Auswertung von Kundendaten einerseits Angebote und Werbemafl3nhahmen direkt auf
den Kunden zugeschnitten werden kénnen®™ und andererseits Produktpraferenzen
sichtbar werden. Dies erleichtert die Zusammenstellung des Produkt- und Dienstleis-
tungssortiments und die Vorbereitung von MarketingmaRnahmen®. Diese differenzier-
te Zielgruppenansprache ist im stationaren Handel nur schwer durchsetzbar, jedoch
kann durch personliche Beratung durch das Verkaufspersonal individuell auf den Kun-
den eingegangen werden, wodurch der Kauf des jeweiligen Produkts wahrscheinlicher
wird®”. Hingegen nimmt die Sammlung von Kundendaten auch im stationaren Geschift
durch verschiedene Kundenkarten oder Bonusprogramme wie Payback oder Deutsch-
landcard zu®®.

Durch die Entwicklung des mobilen Internets ist es auch fir stationare Handler moglich

potenzielle Kunden auf3erhalb des Geschéfts anzusprechen — bspw. durch den Einsatz

% Kollmann, 2007, 81

% GS1 Germany, KPMG und REWE Group, Der Kunde der Zukunft — Einkaufen heute und
morgen, 19.06.2015, s. Anhang A

9 Lingenfelder und Loevenich, 2004, 44

% Dittmann, 28.07.2015

% Celko und Janszky, Die Zukunft des stationaren Handels, 19.06.2015, s. Anhang A

% Stolpmann, 2001, 37

% paul, 21.08.2015

%" ECE & Roland Berger Strategy Consultants, Dem Kunden auf der Spur — Wie wir in einer
Multichannel-Welt wirklich einkaufen, 19.06.2015, s. Anhang A

% Heinemann, 2014, 91 f.
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von QR-Codes®. Auch die Sammlung von Daten wird durch die Erstellung von Bewe-

gungsprofilen anhand von Smartphones vereinfacht'®.

2.5 Status Quo

Die Analyse des Status Quo der Vertriebskanéle Online-Handel und stationarer Einzel-
handel gibt die aktuelle Situation der beiden Handelsformen wider und belegt sie mit
Zahlen, Daten und Fakten.

2.5.1 Online Handel

417

347
B2C-E-Commerce 313
in Mrd. Euro
263
239
218
197
17,8
157
138

121
10,2 <

75
46

1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Quelle: HDE: GfK; HDE-Prognose 2015; chne Umsatzsteuer;
Angaben fiir Nonfood, FMCG, Entertainment, Tickets, Downloads, Reisen (ohne Uraubsreisen)

Abb. 4: Umsatzentwicklung B2C E-Commerce™®

Der Vertriebskanal E-Commerce ist in der heutigen Zeit aus der Handelslandschaft
nicht mehr wegzudenken. Die Umsatze wachsen seit vielen Jahren bestandig und er-
reichten im Jahr 2014 weltweit 839,8 Mrd. US$, die Prognosen zufolge im Jahr 2015
auf (iber 990 Mrd. US$ steigen sollen'®®. Deutschlandweit sind die Umsétze innerhalb
der letzten 16 Jahre stetig gestiegen und erreichten im letzten Jahr 37,1 Mrd. € — dies
verdeutlicht auch Abbildung 4: Wahrend 2009 noch 21,8 Mrd. € umgesetzt wurden, soll
im Jahr 2015 schon ein Wert von 41,7 Mrd. € erreicht werden. Dies entspricht nahezu
einer Verdopplung. Hinsichtlich der Gesamtanzahl der Einkaufsvorgéange ist ein Rick-
gang zu erkennen. Jedoch wird pro Einkaufsakt mehr ausgegeben, woraus sich

schliel3en lasst, dass die Konsumenten hochwertigere Produkte erwerben. Im Durch-

% Canadi, 07.08.2015

1% Grstsch, 19.10.2015

%0 HpBE, Handel digital — Online Monitor 2015, 2015, s. Anhang A

102 AT, Kearney GmbH, Global Retail E-Commerce keeps on clicking, 29.07.2015, s. Anhang A
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schnitt belaufen sich die Ausgaben je Einkauf beim Online-Shopping auf 136 €, was
der doppelten Hohe des stationaren Handels entspricht'®,

Zu den bekanntesten Online-Retailern weltweit gehdéren Amazon.com Inc. und eBay
Inc., die zusammen (iber 50 % des Marktanteils ausmachen'®. Beide Handler konnten
ihre Umsatze im Gegensatz zum Jahr 2013 nochmals um ca. 12 % auf 17,9 Mrd. US$
(eBay Inc.) und um ca. 20 % auf 88,9 Mrd. US$ (Amazon.com Inc.) steigern'®. Hin-
sichtlich der Gewinnausweisung erwirtschaftete Amazon hingegen im letzten Jahr ei-
nen Verlust von 111 Mio. US$'% und eBay einen Gewinn von 3,7 Mrd. US$**". An die-
ser Stelle steht das deutsche Unternehmen Otto Group besser da: Obwohl der Kon-
zern im vergangenen Jahr ca. 125 Mio. € Verlust erwirtschaftete, konnte noch im Jahr
2013 ein Gewinn von 244 Mio. € ausgewiesen werden'®. Neben der Otto Group, die
im Online Geschaft ca. 6,5 Mrd. €% umsetzten, zahlt mittlerweile auch die Zalando SE
zu den umsatzstarksten Online-Handlern und erwirtschaftete 2014 ca. 2,2 Mrd. € Um-
satz und ein operatives Ergebnis von 62 Mio. €''°. Global gesehen, ist auch der chine-
sische Online-Handler Alibaba als Konkurrent fiir Amazon und eBay nicht zu vernach-
lassigen. Das Unternehmen erwirtschaftete 2014 einen Umsatz von 12,3 Mrd. US$ und
einen Gewinn von 5,2 Mrd. US$'.

Der Erfolg der Online-Handler und die damit verbundenen hohen Umsétze sind bei der
Betrachtung des Online-Einkaufsverhaltens der Konsumenten nicht verwunderlich.
Global wird das Internet von tber 2,6 Mrd. Menschen genutzt und allein in Deutschland
nutzen dies Uiber 79 % der Bevélkerung™?. Die Nutzungsdauer in Deutschland ist im
vergangenen Jahr noch einmal um 32 % gestiegen, was insbesondere durch die Ent-
wicklung von Smartphones und Tablets zustande kommt**2.

Hinsichtlich des Online-Einkaufs betreiben, nach einer Studie von BITKOM aus dem
Jahr 2013, 92 % der Internetnutzer Online-Shopping™*. Ahnliches bestétigt auch die

Studie ,Vertrauen beim Online-Einkauf von der Initiative D21 und dem bvh (Bundes-

198 LpE, Handel digital — Online Monitor 2015, 2015, s. Anhang A

194 Heinemann, 2014, 6

195 finanzen.net, 10.08.2015

1% finanzen.net, 03.10.2015

197 eBay Inc. , Geschéftsbericht, 03.10.2015

1% Fychs, 02.10.2015

% Fuchs, 02.10.2015

119 7alando SE, 10.08.2015

! finanzen.net, 02.10.2015

12 Heinemann, 2014, 8

13 Tailorit GmbH, Shopping Experience — Consumer & Retailer Insights, 19.06.2015, s. Anhang
A
114 BITKOM , Trends im E-Commerce — Konsumverhalten beim Online-Shopping, 19.06.2015,
s. Anhang A
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verband des Deutschen Versandhandels e.V.) aus dem Jahr 2012: Dieser Befragung
zufolge haben bereits 96 % der Internetnutzer im Internet eingekauft und etwa ein Drit-
tel der Befragten tat dies sogar ofter als einmal monatlich'™®. Zu den am haufigsten
gekauften Produkten z&hlen dabei Kleidung, Biicher und Elektronik''®. Festzustellen ist
auch, dass ein immer groRerer Anteil an Website-Visits und Einkaufen tber mobile
Endgerate zustande kommt. Zalando konnte bspw. im letzten Jahr Gber 1,3 Mio. Sei-
tenbesuche verbuchen, von denen iiber 40 % mobil getatigt wurden''’. Ebenso berich-
tet eBay, dass 20 % des Umsatzes durch den Einsatz von Smartphones oder Tablets
entstehen’®,

Weiterhin ist es wichtig hervorzuheben, dass sich der Online Handel in Zukunft noch
weiter verandern wird, da auch Produkte und Dienstleistungen, die vorherrschend noch
offline erworben werden, zunehmend im Internet angeboten werden. So ist Google, mit
dem Service ,Google Compare® in den USA und im Vereinigten Konigreich bereits in
das Versicherungsgeschaft eingestiegen und mochte dies zuklnftig auch in Deutsch-
land anbieten. Mit Vergleichsportalen, die in Zusammenarbeit mit verschiedenen Part-
nern betrieben werden, kénnen Benutzer den optimalen Tarif fUr sich finden. Durch
umfangreiche Daten der Nutzer kann Google passende Angebote vorschlagen'®. Auch
Amazon bietet mit der Dienstleistung ,Amazon Fresh“ einen neuen Service im Online
Handel an: Die Lieferung frischer Lebensmittel, die zuvor online bestellt wurden, ist

bereits in Amerika - u. a. in Seattle, New York und San Francisco verfiighar'®.

2.5.2 Stationarer Einzelhandel

Der stationare Einzelhandel gilt, nach Heinemann, als traditioneller Einkaufskanal und
gehért zu den gréRten Wirtschaftsbranchen in Deutschland'*. Nach Angaben der Ge-
sellschaft fur Konsumforschung wurde im Jahr 2014 etwa 408 Mrd. € Umsatz erwirt-
schaftet, der bis zum Jahr 2020 jedoch auf ca. 405 Mrd. € sinken soll*?.

1% |nitiative D21 und bvh, Vetrauen beim Online Einkauf, 19.06.2015, s. Anhang A
18 Kreutzer, 2014, 472

17 Zalando SE, 10.08.2015

18 Kolbriick, 10.08.2015

19 Sonntag, 03.10.2015

129 Goebel und Happel, 03.10.2015

21 Heinemann, 2013, 4

122 GfK Geomarketing GmbH, 08.08.2015
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Die Top 10 im stationaren Einzelhandel
Stationarer Nettoumsatz in Deutschland 2013 (in Milliarden Euro)
E I -
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REWE |, 137
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@1@9 Quelle: Statista - Stationdrer Einzelhandel Deutschland 2014 m

123

Abb. 5: Die Top 10 im stationéren Einzelhandel

Zu den erfolgreichsten Handlern auf stationarer Ebene gehdren Edeka, Lidl, Aldi Sid
und REWE, die im Jahr 2013 einen Nettoumsatz von 22,3 Mrd. € (Edeka), 16,5 Mrd. €
(Lidl), 13,8 Mrd. € (Aldi Std) und 13,7 Mrd. € (REWE) erwirtschafteten — dies zeigt Ab-
bildung 5. Bei allen vier Handlern liegt der Schwerpunkt des Sortiments auf Lebens-
mitteln, was die Tatsache bestarkt, dass frische Waren weiterhin bevorzugt im stationa-
ren Geschéft gekauft werden?®. Jedoch sind EDEKA, Lidl und REWE zusatzlich auch
mit Onlineshops vertreten und bieten vereinzelt Liefer- und Abholservices an'?®. Somit
kann nicht klar abgegrenzt werden, ob die genannten Umséatze ausschlielich im stati-
onaren Geschéft erzielt wurden.

Hinsichtlich der Entwicklung der Umséatze auf der stationaren und der Online-Seite sind
die stationaren Anteile nach Gerrit Heinemann schon im Jahr 2012 um etwa 5 % ge-
sunken und die Online-Umsétze im Gegenzug um fast 30 % gestiegen*?’. Laut des
Consumer Barometers der Unternehmensberatung KPMG betrug das jahrliche Einzel-
handels-Umsatzwachstum des Gesamtmarkts in den letzten zehn Jahren im Durch-

schnitt weniger als ein Prozent. Innerhalb dieses Gesamtmarktes steigt der Anteil des

123
124
125

Statista, Top Ten im stationéren Einzelhandel, 08.09.2015,

Statista, Top Ten im stationdren Einzelhandel, 08.09.2015

Interone GmbH, The Retail Revolution — How digital Technologies change the way we shop,
19.06.2015, s. Anhang A

126 Auswertung, s. Anhang C

127 Heinemann, 2014, 1 f.
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E-Commerce und lag im Jahr 2014 bei ca. 9 %. Vor dem Hintergrund des stagnieren-

den Gesamtmarktes und des steigenden Online-Umsatzanteils besteht die Gefahr,

dass der stationare Handel zukiinftig durch den Online-Handel verdrangt wird'®.

2.6 Ableitung von Effektivitatskriterien fir das Omni-Channel-
Retailing

Die Ableitung von Effektivitatskriterien ist nétig um die Umsetzbarkeit des Omni-
Channel-Retailings in der Lebensmittelbranche beurteilen zu kdnnen sowie Moglichkei-

ten und Grenzen zu identifizieren.

Integrierter
Omni-Prasenz Vertrieb von
Produkten und
DL
Kommunikation

und Information Verfligbarkeit

aller
erforderlich
Daten

Uber jeden
Kanal

Nahtloses
Einkaufs-
erlebnis

Abb. 6: Zielmodell**®

In Abbildung 6 sind die Ziele und Voraussetzungen des Omni-Channel-Retailings dar-
gestellt. Der Sinn dieses Handelssystems ist es, ein nahtloses Einkaufserlebnis fir den
Kunden zu bieten, sodass dieser wahrend des gesamten Einkaufsprozesses begleitet
wird und den Einkaufskanal nach Belieben wechseln kann - ohne, dass Daten verloren
gehen™.

Gemal der von der Autorin gewahlten Definition fur das Omni-Channel-Retailing, muss
das jeweilige Unternehmen zunachst in allen Kommunikations- und Absatzkanalen
prasent sein, damit der Konsument zu jeder Zeit und an jedem Ort die Mdglichkeit hat
das Angebot und die Informationen des Unternehmens in Anspruch zu nehmen'®.
Dies impliziert sowohl die Kommunikation und Information Uber jeden Kanal als auch

128 KPMG AG, Consumer Barometer: Trends und Treiber im Sektor Consumer Markets,

19.06.2015, s. Anhang A

129 parstellung der Verfasserin

130 peloitte LLP, Die Chance Omni-Channel, 19.06.2015, s. Anhang A
13! Bauer und Eckardt, 2010, 106
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den Vertrieb von Produkten und Dienstleistungen in jedem Kanal'*’. Eine weitere Vo-

raussetzung ist die kanaliibergreifende Verfugbarkeit von allen erforderlichen Kunden-

und Produktdaten®3. Dieser Umstand erleichtert den Kanalwechsel fiir Konsumenten,

und Unternehmen konnen das Einkaufsverhalten ihrer Kunden einfacher erfassen®®

4

um ihr Angebot an Kundenbediirfnissen auszurichten*>.

Um die genannten Voraussetzungen zu operationalisieren, werden diese nun zu Effek-

tivitatskriterien konkretisiert;

1.

Der Konsument muss Produkte und Dienstleistungen des Unternehmens
im stationaren, mobilen und Online-Kanal erwerben und den Kanal wéh-

rend des Einkaufsprozesses wechseln kénnen

Dieses Kriterium leitet sich aus der Voraussetzung der Omni-Prasenz des je-
weiligen Unternehmens ab und impliziert, dass sowohl ein stationarer Kanal, als
auch ein mobiler und ein Online-Kanal vorhanden sein missen, die vom poten-
ziellen Kunden genutzt werden kénnen. Damit wahrend des Kaufprozesses ein
unkomplizierter Kanalwechsel moglich ist, ist eine Verknipfung aller Kanéle
notwendig™*®. Auf diese Weise kann der Kaufprozess bspw. im Online-Kanal

begonnen und im stationaren Kanal abgeschlossen werden.

Es muss ein konsistentes Produktsortiment Uber alle Kanéle hinweg an-

geboten werden

Dieses Kriterium liegt insbesondere in der begrenzten Verkaufsflache des stati-
ondren Kanals begriindet: So kann im stationdren Ladengeschaft nur eine
Auswahl der gefragtesten Produkte angeboten werden. Online hingegen ist ei-
ne digitale Erweiterung der Produktpalette méglich™*’. Der Konsument sollte je-

doch in jedem Kanal Zugriff auf das gesamte Sortiment des Unternehmens ha-

132 Heinemann, 2014, 195 f.
133 Helbig, 28.07.2015

134 Martin, 2007, 30

135 Wirtz, 2008, 247 f.

1% Happel, 28.07.2015

137

Interone GmbH, The Retail Revolution — How digital technologies change the way we shop,

22.06.2015 und Ernst & Young GmbH, Cross Channel: Revolution im LEH, 28.09.2015, s. An-

hang A
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ben. Durch eine Verknipfung beider Kandle kénnen die jeweiligen Vorziige

miteinander kombiniert werden. %,

3. Die erworbene Leistung muss den Kunden auf jedem Wege, unbeschadet

und zum Wunschzeitpunkt erreichen kénnen

Dieses Kriterium geht ebenfalls auf die Voraussetzung der Omni-Prasenz der
Unternehmen in jedem Kanal und die Verknupfung der Kanale zurtick. Dement-
sprechend wird den Konsumenten die Moglichkeit eingerdumt sich seine bend-
tigten Produkte neben dem klassischen stationaren Einkauf, liefern zu lassen
oder die Online-Bestellung im Laden abzuholen®®. Um die Bediirfnisse der
Kunden bestmdoglich zu erflillen, sollte die bestellte Ware pinktlich, kostengiins-

tig und unbeschadet den Konsumenten erreichen*.

4. Eine Kundenkommunikation und -Information muss Uber jeden Kanal

maoglich sein

Der Handler muss in jedem Kanal mit dem Kunden in Kontakt treten und Infor-
mationen bereitstellen kénnen. Dies schlief3t sowohl die Informations- und Kon-
taktmaoglichkeiten Uber eine Website/einen Onlineshop als auch Uber soziale
Netzwerke, eine App oder den personlichen Kontakt im stationdren Geschaft
ein. Auf diese Weise kann der Kunde wéahrend seines Einkaufsprozesses be-

gleitet werden, sodass dieser das Unternehmen wahrnimmt**.

5. Konsumenten mussen online, mobil und stationar ihre Daten zur Verfi-
gung stellen damit diese auf einer zentralen IT-Plattform gesammelt und

in jedem Kanal abgerufen werden kénnen

Dieses Kriterium ist insbesondere wichtig, weil es zur Verknlpfung der ver-

schiedenen Kanéle beitragt: Durch eine Vereinheitlichung der Daten'*? ist der

%% Heck, 06.08.2015

%9 Deloitte LLP, Die Chance Omni-Channel, 19.06.2015, s. Anhang A

1“9 KPMG AG, Consumer Barometer: Food Online, 28.09.2015 und Coca-Cola Services
S.A.und McKinsey & Company, Shaping the future of Online Grocery, 19.10.2015, s. Anhang A
““! Deloitte LLP, Die Chance Omni-Channel, 19.06.2015, s. Anhang A

%2 Heinemann, 2013, 34 f.
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Kunde in jedem Kanal bekannt und kann wahrend seines Einkaufsprozesses
beliebig viele Kanale nutzen und wechseln**.

Hinsichtlich der Verfugbarkeit aller erforderlichen Daten in jedem Kanal beinhal-
tet dies, dass der Konsument zunachst in jedem Kanal seine Daten zur Verfu-
gung stellt, damit diese zusammen mit den Produktdaten auf einer zentralen

Plattform erfasst werden konnen*.

2.7 Zusammenfassung und Fazit

Zusammenfassend soll noch einmal die Bedeutung der theoretischen Grundlagen fir
das Thema dieser Bachelorarbeit herausgestellt werden. Die Erlauterung des Begriffs
der Kundenorientierung stellt heraus, dass die Ausrichtung der Unternehmensaktivita-
ten an den Bedurfnissen der Kunden unerlasslich ist um den Unternehmenserfolg zu
sichern. Damit verbunden ist auch die entsprechende Ausrichtung des Marketing-Mix
und der jeweiligen Submixe. Es ergeben sich in den verschiedenen Submixen und
auch bei der Betrachtung der verschiedenen Kommunikationskanale Unterschiede
zwischen dem Online-Handel und dem stationaren Einzelhandel, die beachtet werden
mussen. Jedoch verschwimmen die Grenzen zwischen den unterschiedlichen Absatz-
kanalen zunehmend. Dementsprechend kommuniziert der stationédre Handel auch tber
online und mobile Plattformen und der Internet-Handel nutzt zuséatzlich stationéare Opti-
onen. In Bezug auf die Konsumentenentscheidungen ist eine Verdnderung des Kau-
fentscheidungsprozesses zu beobachten: Dieser spielt sich parallel auf unterschiedli-
chen Kanédlen ab und wird haufig von einer vorherigen Informationsphase begleitet.
Folglich kann die Zielgruppenansprache der Unternehmen nicht mehr isoliert auf dem
jeweils aktiven Kanal erfolgen, sondern muss kanallbergreifend geschehen. Ange-
sichts des Status Quo von Online-Handel und stationdrem Einzelhandel ist festzustel-
len, dass die Umsétze im Online-Bereich weiter wachsen und die stationdren Umsétze
abnehmen. Daher ist eine stiickweise Verdrangung des stationdren Handels durch den
Online-Handel abzusehen. Die Ableitung von Effektivitatskriterien dient dazu die Um-
setzbarkeit des Omni-Channel-Retailings in der Lebensmittelbranche zu analysieren

und die sich ergebenden Méglichkeiten und Grenzen zu identifizieren.

143 petznick, 28.07.2015
% Helbig, 28.07.2015
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3 Informationsverhalten der Konsumenten bei der Kaufent-
scheidung

Das Informationsverhalten der Konsumenten spielt bei der Kaufentscheidung eine we-
sentliche Rolle — dies wurde bereits im Abschnitt 2.4 angedeutet. Im folgenden Kapitel
soll noch einmal genauer auf die Informationsbeschaffung als Orientierungshilfe far

Konsumenten und die verwendeten Quellen eingegangen werden.

3.1 Informationsbeschaffung als Orientierungshilfe fur Kon-
sumenten

Die Informationsbeschaffung erflllt im heutigen Konsumverhalten der Verbraucher
einen wichtigen Zweck und steht am Anfang des neuen Kaufentscheidungsprozesses:
Durch die Produkt- und Angebotsvielfalt in den verschiedenen Absatzkanalen und dem
zusatzlichen ununterbrochenen Kontakt mit Werbe- und KommunikationsmafRnahmen
benétigt der Konsument eine Orientierungshilfe’*. Unter Einbezug unterschiedlicher
Informationsquellen kdnnen favorisierte Leistungen miteinander verglichen und das
Wissen (ber diese vergroRert werden, sodass die Kaufentscheidung leichter fallt*°.
Grabs und Sudhoff merken an, dass das Internet, aufgrund des hohen Informationsge-

halts, besonders haufig zur Produktrecherche herangezogen wird™’.
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Abb. 7: Haufigkeit der genutzten Informationsquellen**®

> Grabs und Sudhoff, 2014, 147

148 BITKOM, Trends im E-Commerce — Konsumverhalten beim Online Shopping, 19.06.2015, s.
Anhang A

" Grabs und Sudhoff, 2014, 18

1“8 ECC Handel und KPMG AG, Preisportale, Couponing, soziale Netzwerke — Der Einfluss
aktueller Online Trends auf das Kaufverhalten, 19.06.2015, s. Anhang A
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Die favorisierten Quellen sind hier Suchmaschinen, Preisvergleichsportale, Shops wie
Amazon oder eBay, Testberichte, Bewertungsportale und soziale Netzwerke'*°. Abbil-
dung 7 veranschaulicht, dass insbesondere Suchmaschinen und Preisportale nach
einer Befragung der Wirtschaftsprifungsgesellschaft KPMG mit 82 % und 55,3 % eine
sehr hohe Bedeutung bei den Konsumenten haben und haufig miteinander kombiniert
werden. Hier werden sogar Handler-Websites wie Amazon in 55,8 % der Félle als Re-
cherchequelle genutzt. Mittels dieser Instrumente kann sich der Konsument einen
Uberblick iiber das Angebot verschaffen und die jeweiligen Preise vergleichen'°. Bei
der Betrachtung dieser vorrangig genutzten Informationsquellen fallt auf, dass die

151

Mehrheit auch eine Bewertungsfunktion anbietet. So kénnen auf Google™®, eBay™?,

k! auch Be-

Amazon™3, auf Preisportalen'® und in sozialen Netzwerken wie Faceboo
wertungen abgegeben werden.

Da insbesondere auch Transparenz und Glaubwirdigkeit der Informationen fir Ver-
braucher wichtig sind, werden auch Testberichte bspw. von Stiftung Warentest in vie-
len Fallen als Informationsquellen herangezogen®®. Empfehlungen in sozialen Netz-
werken oder Internet-Bewertungsportale als Hinweisgeber'>’ werden in Kapitel 3.2 na-
her ausgefihrt. Auch der stationare Handel kann, nach Grabs und Sudhoff, als Infor-
mationskanal dienen, indem sich der Konsument von Verk&ufern beraten lasst oder
Produkte selbst testet™®,

Den Zugang zu Informationen, im Rahmen der Kaufvorbereitung verschaffen sich die
Verbraucher, nach Heinemann, nicht mehr nur tber den stationdren Computer, son-
dern vielmehr iiber mobile Endgerate™®. Ahnliches bestatigt auch die eBay-Studie ,Zu-
kunft des Handels*: Demnach ist es fur 60 % der Befragten wichtig, sich mit dem

Smartphone iiber Angebote informieren zu kénnen'®. Der groRe Vorteil dabei ist, dass

9 Grabs und Sudhoff, 2014, 18

%% ECC Handel und KPMG AG, Preisportale, Couponing, soziale Netzwerke — Der Einfluss
aktueller Online Trends auf das Kaufverhalten, 19.06.2015, s. Anhang A

L Google Inc., Bewertungen, 25.11.2015

52 aBay Inc., Bewertungssystem, 25.11.2015

%% Amazon.com Inc. , Bewertung, 25.11.2015

% Solute GmbH (Billiger.de), 25.11.2015

%% Eacebook Inc., Bewertungen und Rezensionen, 25.11.2015

%% Gs1 Germany, KPMG AG und REWE Group, Der Kunde der Zukunft — Einkaufen heute und
morgen, 19.06.2015, s. Anhang A

'*” Grabs und Sudhoff, 2014, 18, 147

'*% Grabs und Sudhoff, 2014, 17 f., 22 .

%9 Heinemann, 2013, 3

1% eBay Inc., Zukunft des Handels, 19.06.2015, s. Anhang A
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die Konsumenten an jedem Ort und zu jeder Zeit Zugriff auf notwendige Informationen
haben'®.

Hier schlie3en sich die Ausfihrungen von Schréder an, der herausstellt, dass die Pro-
duktrecherche sowohl vor als auch nach dem Kauf stattfindet: Im Vorfeld verschaffen
sie dem Konsumenten Orientierung und danach bestatigen sie ihre Entscheidung -
bspw. durch den Austausch mit anderen Kunden. Weiterhin spielt sich der Informati-
onsprozess im Rahmen der Kaufentscheidung auf unterschiedlichen Kanalen ab, so
informiert sich der Verbraucher z. B. online, ehe er die Leistung im Ladengeschaft er-
wirbt (ROPO-Effekt) oder umgekehrt (Showrooming-Effekt)*®?. Das Showrooming wird
in vielen Quellen als groRe Gefahr fiir den stationaren Einzelhandel angesehen'®®. Da-
gegen spricht jedoch eine Studie der Roland Berger Strategy Consultants, die ergeben
hat, dass durch dieses Verhalten ein jahrlicher Umsatz von 6 Mrd. Euro entsteht, das
umgekehrte Verhalten hingegen ergibt einen Umsatz von 68 Mrd. Euro und spricht fur
die Wichtigkeit des stationaren Ladengeschafts. Weiterhin zeigt die Studie, dass die
Informationsbeschaffung in den meisten Féllen im letztendlich gewahlten Einkaufska-
nal stattfindet. In diesem Zusammenhang wird angenommen, dass der als vertrauens-
wiirdig eingestufte Informationskanal auch als Einkaufskanal favorisiert wird*®.
Hinsichtlich der Informationsbeschaffung als Orientierungshilfe vor einem Kauf ist an-
zumerken, dass Kaufentscheidungen nicht ausnahmslos durch eine vorherige Informa-
tionsphase begleitet werden. Das Ausmal? der Informationssammlung wird maf3geblich
durch den Kaufentscheidungstyp beeinflusst: Bei einer extensiven Kaufentscheidung,
die durch ein hohes finanzielles Risiko gepréagt ist und besonders beim Kauf bestandi-
ger Produkte auftritt, findet tendenziell eine l&ngere Informationsphase und ein umfang-
reicherer Entscheidungsprozess statt. Die limitierte und habitualisierte Entscheidung
hingegen umfassen tendenziell kiirzere und weniger umfangreiche Informationspha-
sen, da die Wahl der Produkte hinsichtlich Zeit und Auswahl beschrankt ist oder der
Konsument auf bekannte Waren zuriickgreift. Die impulsive Kaufentscheidung lauft
ganzlich ohne Information ab, da sie sehr stark emotionsgetrieben ist und ohne jegliche

Planung verlauft'®. Diese Erkenntnisse werden auch durch eine Studie aus dem Jahr

'° Bannour und Grabs, 2011, 352

%2 Schroder, 2005, 109

183 Grabs und Sudhoff, 2014, 22 f. und ECE und Roland Berger Strategy Consultants, Dem
Kunden auf der Spur — wie wir in einer Multichannel-Welt wirklich einkaufen, 19.06.2015, s.
Anhang A

14 ECE und Roland Berger Strategy Consultants, Dem Kunden auf der Spur — wie wir in einer
Multichannel-Welt wirklich einkaufen, 19.06.2015, s. Anhang A

1% schréder, 2005, 111
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2011 von der Unternehmensberatung KPMG bestéarkt: Bekannte Produkte, wie bspw.
Lebensmittel werden in Bezug auf den Preis weniger recherchiert als investitionsinten-
sivere Leistungen'®.

Gegen die Informationsbeschaffung als Entscheidungshilfe sprechen die Ausfiihrungen
von Anne Grabs und Jan Sudhoff aus dem Jahr 2014, die besagen, dass Entscheidun-
gen allgemein in 95 % der Falle im Unterbewusstsein getroffen werden. Bei der Aus-
wahl eines neuen Produkts handeln Menschen somit haufig emotional gesteuert — dies
gilt insbesondere, wenn sie einer groRen Werbeflut ausgesetzt sind*®’. Dafiir sprechen
auch die Studienergebnisse der Roland Berger Strategy Consultants: Demnach sind
der emotionale Reiz und die Verkaufsberatung bedeutsamer als die rationale Informa-
tion®,

Eine Studie von BITKOM hebt hervor, dass die Informationsbeschaffung neben der
Orientierungsfunktion auch zu einer héheren Markttransparenz beitragt. Die Mdglich-
keit des Vergleichs verschiedener Produkt- und Dienstleistungsangebote unterschiedli-
cher Anbieter verschafft den Konsumenten die Option das beste, fiir sie passende,
Produkt auszuwéhlen, um eine maximale Bediirfnisbefriedigung zu erreichen*®®. Durch
diese Tatsache nimmt der Kunde zunehmend eine Machtposition gegeniiber Unter-
nehmen und H&andlern ein, da er nicht mehr zwingend an einen Anbieter gebunden
ist'’°.

In diesem Kontext hebt KPMG in Zusammenarbeit mit REWE Group in der Studie ,Der
Kunde der Zukunft“ hervor, dass es wichtig sei, den Verbraucher bereits wahrend der
Recherchephase zu begleiten und Informationen bereitzustellen, um ihn im Verlauf des
Kaufentscheidungsprozesses nicht an die Konkurrenz zu verlieren*”*. Bauer et al.
merkt hierbei jedoch an, dass im Falle von ungenauen Informationen, die Authentizitat
und die Expertise des Betriebes in Mitleidenschaft gezogen werden kdnnen. Somit

wiirde dies eher zu einer Verwirrung anstatt zur Orientierung beitragen®”.

186 ECC Handel und KPMG AG, Preisportale, Couponing, soziale Netzwerke — der Einfluss ak-

tueller Online Trends auf das Kaufverhalten, 19.06.2015, s. Anhang A

%7 Grabs und Sudhoff, 2014, 143

18 ECE und Roland Berger Strategy Consultants, Dem Kunden auf der Spur — wie wir in einer
Multichannel-Welt wirklich einkaufen, 19.06.2015, s. Anhang A

189 BITKOM, Trends im E-Commerce — Konsumverhalten beim Online-Shopping, 19.06.2015, s.
Anhang A

170 BITKOM, Trends im E-Commerce — Konsumverhalten beim Online-Shopping, 19.06.2015, s.
Anhang A und Grabs und Sudhoff, 2014, 17 f.

1 Gs1 Germany, KPMG und REWE Group, Der Kunde der Zukunft — Einkaufen heute und
morgen, 19.06.2015, s. Anhang A

172 Bauer et al., 2004, 10

29



Jessica Bockhop 3 Informationsverhalten der Konsumenten bei der Kaufentscheidung

3.2 Informationsquellen zur Vorbereitung der Kaufentscheidung

3.2 Informationsquellen zur Vorbereitung der Kaufentschei-
dung

Konsumenten nutzen unterschiedliche Informationsquellen, um ihre Kaufentscheidung
vorzubereiten. Im Folgenden geht die Verfasserin auf Internet-Bewertungsportale so-

wie auf Empfehlungen und soziale Netzwerke als Informationskanéle ein.

3.2.1 Internet-Bewertungsportale

Internet-Bewertungsportale werden von Boris Rapp folgendermalien definiert: ,Ein
Bewertungsportal ist ein Zugangspunkt zum Auffinden und Abgeben von individuellen
Bewertungen oder Werturteilen zu verschiedenen Sachen oder auch Personen im In-
ternet**”. In Bezug auf die Kaufentscheidung filhrt Rapp weiter aus: ,Bewertungsporta-
le sind Internetplattformen, auf denen sich Konsumenten gegenseitig bei (Kauf-) Ent-
scheidungen unterstiitzen, indem sie ihre Meinung zu Produkten, Dienstleistungen

oder Unternehmen in Form einer Bewertung o6ffentlich duRern“!”

. In Bezug auf die
Definitionen von Boris Rapp erfillen Internet-Bewertungsportale den Zweck des Infor-
mations- und Meinungsaustausches von Verbrauchern zu bestimmten Leistungen.
Bereits 73 % der Online-Einkaufer haben Bewertungsportale als Informationsquelle

verwendet'”®

und der Konsument kann hier, nach Peters, sowohl passiv, durch das
Lesen der Bewertungen, als auch aktiv durch das Schreiben seiner Meinung, agie-
ren*’®. Fir viele Verbraucher geben Bewertungen die unabhéngige Ansicht der Kunden
wieder und vermitteln Vertrauen. Zudem koénnen sie ein Indikator fir die Qualitat und

17" Ahnliches bestatigt auch eine Studie von Tomorrow

die Beliebtheit der Leistung sein
Focus Media aus dem Jahr 2014: Hier behaupten 90 % der Befragten, dass Bewertun-
gen eine Art Orientierungshilfe bei der Kaufentscheidung sind. 81 % geben an, dass
das Vertrauen in ein Produkt oder eine Dienstleistung gesteigert wird*"®.

In Bezug auf Abbildung 7 kénnen auch bei Suchmaschinen wie Google, auf Online
Maktplatzen (eBay), Handler-Websites (Amazon), Preisportalen (billiger.de) oder in
sozialen Netzwerken Bewertungen abgegeben werden. Neben diesen Websites gibt es

auch unabhangige Bewertungsportale, wie bspw. Kundentests.com, auf denen sich

178 Rapp, 2014, 12

" Rapp, 2014,12

'® Grabs und Sudhoff, 2014, 57 f.

7% peters, 2011, 102 f.

7 Grabs und Sudhoff, 2014, 56, 62 f.

8 Tomorrow Focus Media GmbH, Die Psychologie des Bewertens, 25.04.2015, s. Anhang A
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Unternehmen anmelden kénnen um Bewertungen zu generieren und die Zufriedenheit
der Kunden zu zeigen*™.

Grabs und Sudhoff stellen in ihrem Buch ,Empfehlungsmarketing im Social Web® fest,
dass Internet-Bewertungsportale neben den geschilderten Vorteilen fir Konsumenten,
auch positive Funktionen fir Unternehmen bieten: Demnach kdnnen die Prasenz auf
unterschiedlichen Portalen und abgegebene Bewertungen an sich dem betreffenden
Betrieb Wettbewerbsvorteile verschaffen. Zum einen wird hinsichtlich des Online Mar-
ketings die Sichtbarkeit der Suchergebnisse erhéht und zum anderen kénnen positive

Beurteilungen die Kaufwahrscheinlichkeit von Produkten beeinflussen®.

Ferner ist
eine Verbesserung der Reputation und des Images mdoglich, was wiederum die Gewin-
nung von neuen Kunden erleichtert’®!. Hierbei merken Grabs und Sudhoff auch an,
dass negative Bewertungen zu einer Verschlechterung der Wettbewerbsfahigkeit fuh-
ren kdnnen. Dies wird dadurch begriindet, dass die negative Beurteilung Uberall im
Internet préasent ist und von nahezu jedem potenziellen Kunden gelesen werden
kann'®?. Jedoch hat eine Studie der BIG Social Media GmbH in Zusammenarbeit mit
Bosch und Siemens Hausgerate sowie mit der HTW Aalen ergeben, dass 68 % der
befragten Personen Produktbewertungen eher glauben, wenn auch negative Aspekte
Uber das betreffende Produkt genannt werden. 30 % der Befragten gehen sogar von
Bewertungsféalschung aus, wenn keinerlei negative Anmerkungen gemacht werden.
Die Studie beweist weiterhin, dass eine Reaktion der Unternehmen auf Bewertungen
zum einen als positiv wahrgenommen werden und zum anderen auch die Kaufwahr-
scheinlichkeit erhdhen kénnen*®?.

Ahnliches bestétigt auch die Studie ,Die Psychologie des Bewertens von der Tomor-
row Focus Media GmbH: In Bezug auf die Glaubwirdigkeit von Bewertungen werden
solche, die sowohl positive als auch negative Erfahrungen schildern und in Text- oder
Skalenform verfasst wurden, als besonders hilfreich empfunden. Wird ein Produkt, eine
Dienstleistung oder ein Handler ausnahmslos positiv bewertet, reagieren die befragten

Personen hingegen zu 47,6 % skeptisch'®.

179 Kundentests.com, Bewertungsportal, 06.12.2015

'%% Grabs und Sudhoff, 2014, 58

'8! Grabs und Sudhoff, 2014, 90

'¥2 Grabs und Sudhoff, 2014, 26

'8 BIG Social Media GmbH i. Z. m. Bosch und Siemens Hausgerate GmbH und HTW Aalen,
Die Macht der Sterne, 19.06.2015, s. Anhang A

'8 Tomorrow Focus Media GmbH, Die Psychologie des Bewertens, 25.04.2015, s. Anhang A
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In Bezug auf den Einsatz als Marketinginstrument ist kritisch anzumerken, dass die
Glaubwiirdigkeit und Unabhangigkeit von Online-Bewertungen schwinden kann'®. Ins-

besondere weil sie ein probates Mittel sind, neue Kunden zu gewinnen und Produkte

186 187

besser zu verkaufen™, liegt auch der Falschungsverdacht nahe™’. Hierbei werden
zum einen positive Bewertungen fur das unternehmenseigene Produkt oder negative
Beurteilungen fiir Konkurrenzprodukte produziert'®®. Da an dieser Stelle vielfach mit
professionellen Softwares gearbeitet wird'®, ist es fiir den Konsumenten entsprechend
kompliziert, gefalschte Bewertungen zu identifizieren'*®. Um Manipulationen entgegen-
zuwirken, hat Amazon bspw. die Funktion des verifizierten Kaufs eingefihrt, bei der der
Konsumenten das zu bewertende Produkt auch erworben haben muss, um eine Beur-
teilung abgeben zu kénnen®. Fir Unternehmen kann es an dieser Stelle hilfreich sein
mit unabhangigen Bewertungsportalen zusammenzuarbeiten. So bietet bspw. das Por-
tal Kundentests.com an, alle bereits vorhandenen Bewertungen zu bindeln und diese
auf die Qualitat hin zu Uberprifen bevor sie veroffentlicht werden. Die Echtheit der Be-
wertungen wird dadurch sichergestellt, dass ausschlie3lich Konsumenten, die auch
tatsdchlich Kunde des betreffenden Unternehmens sind, den Service und die Produkte

beurteilen kénnen*®2.

3.2.2 Empfehlungen und soziale Netzwerke

Verbraucher schenken der Flut von klassischen WerbemalRnahmen immer weniger
Beachtung und ziehen deshalb, neben Bewertungen, auch immer haufiger Empfehlun-
gen von Freunden und Bekannten sowie den Austausch in sozialen Netzwerken im
Vorfeld einer Kaufentscheidung zurate'®®. Den AuRerungen von Personen aus dem
Bekanntenkreis oder von Konsumenten in sozialen Netzwerken wird eine zunehmende
Bedeutung beigemessen, da die Empfehlungen in den meisten Fallen auf Erfahrungen
mit dem betreffenden Produkt oder dem Unternehmen beruhen™. Dieses Verhalten
verdeutlicht auch eine Nielsen Studie von 2009, in der 90 % der befragten Personen

angaben, dass sie den Empfehlungen von Freunden und Bekannten vertrauen. Im Ge-

185 Bannour und Grabs, 2011, 314 ff.

1% Expert Systems GmbH, 06.10.2015

87 Grabs und Sudhoff, 2014, 186 f., 198 f.

188 Stahimann, 05.10.2015

189 Stahimann, 05.10.2015

1% Gottschalck, 05.10.2015

91 pahlmann, 06.10.2015

192 Kundentests.com, Bewertungsportal, 06.12.2015
193 Bauer et. al, 2008, 58

1% Gropp und Rosger, 2008, 350 f.
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gensatz dazu war das Vertrauen gegeniber Werbeanzeigen bspw. in Suchmaschinen
nur bei 41 % vorhanden. Wurden Empfehlungen in friheren Zeiten durch Mund-zu-
Mund-Propaganda in Umlauf gebracht, kdnnen diese heute durch das Internet weitaus
schneller und fir jeden zuganglich verbreitet werden. Dies kann sowohl positive als
auch negative Folgen fir die Firma haben: Je nachdem, ob die Leistung den Vorstel-
lungen des Konsumenten entspricht oder nicht, kann er dies Uber soziale Netzwerke
und Foren unkompliziert verbreiten und dabei andere Konsumenten und deren Kau-
fentscheidungen beeinflussen. Infolgedessen kénnen sich die Meinungen und das Ver-
trauen Uber und in das Unternehmen positiv oder negativ verhalten®®.

Dem entgegenzusetzen ist jedoch, dass die Aussprache von Produktempfehlungen,
nach Bauer et. al, nicht zwingend an eine damit zusammenhangende Erfahrung ge-
bunden ist, sondern auch ohne Vorkenntnisse des betreffenden Produkts oder Unter-
nehmens abgegeben werden kann'*®. Somit besteht die Gefahr, dass abgegebene
Kommentare und Empfehlungen nicht auf realen Erfahrungen beruhen und Konsumen-
ten, die nach Informationen suchen, getauscht werden.

Neben der Funktion als Informationskanal und Kaufentscheidungshilfe bieten soziale
Netzwerke dem Konsumenten eine Plattform, mittels der er sich austauschen und aktiv
Inhalte verfassen kann. Kreutzer bezeichnet diese neue Rolle der Konsumenten als

197 Auf diese Weise ist

,Prosument’ — eine Kombination aus Produzent und Konsument
einerseits der Kontakt mit anderen Konsumenten mdglich und andererseits kann er
auch mit dem Betrieb selbst in einen Dialog treten, sofern dies auch Teil der Unter-
nehmenskommunikation ist'®®. Boersma merkt an, dass der Austausch mit Bekannten
und Freunden in sozialen Netzwerken parallel zum Online-Shopping den fehlenden
personlichen Kontakt ein Stiick weit ersetzen kann®. Mithilfe der Prasenz in sozialen
Netzwerken kdnnen Unternehmen mit Kunden personlich in Kontakt treten und ein
Feedback zu Produkten und Service einholen. Dies kann, nach Bannour und Grabs,
beim Aufbau einer Kundenbeziehung helfen und Kunden kénnen als Markenbotschaf-
ter gewonnen werden®®. 82 % der Online-Handler und 96 % der deutschen Top 25-
Einzelhandler nutzen bspw. Facebook, um mit Kunden in Kontakt zu treten®?. Im Mar-

keting-Kontext kdnnen soziale Netzwerke Unternehmen auch dazu dienen, die Beliebt-

19 Bannour und Grabs, 2011, 24 ff.

1% Bauer et. al, 2008, 59

197 Kreutzer, 2014, 343

%8 Grabs und Sudhoff, 2014, 47 f.

19 Boersma, 2010, 32 f.

200 Bannour und Grabs, 2011, 29, 82

21 Grabs und Sudhoff, 2014, 27 und Prietz, 10.08.2015
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heit bei Konsumenten zum Ausdruck zu bringen. Ist ein Betrieb bspw. auf Facebook
mit einer sogenannten Fan-Seite vertreten, konnen durch die Anzahl der ,Likes" Aus-
sagen Uber die Beliebtheit und Bekanntheit getroffen werden**?. Jedoch ist hier zu ent-
gegnen, dass an dieser Stelle sog. Facebook-Fans gekauft werden kénnen, um die
Anzahl der Likes kinstlich in die Hohe zu treiben und eine vermeintlich grof3e Reich-

weite zu suggerieren.*®

3.3 Zusammenfassung und Fazit

Zusammenfassend ist festzuhalten, dass sich das Informationsverhalten der Konsu-
menten im Vorfeld eines Kaufes durch die Digitalisierung wesentlich ausgepragt und
zur Veranderung des Kaufentscheidungsprozesses beigetragen hat. Insbesondere die
Informationsbeschaffung mithilfe des Internets nimmt einen wichtigen Teil im Entschei-
dungsprozess ein, da Informationen schnell und unkompliziert abgerufen werden kon-
nen. Neben anderen Informationsquellen wurden hier Internet-Bewertungsportale so-
wie Empfehlungen und soziale Netzwerke néaher analysiert: Beide Instrumente werden
haufig genutzt und geben Konsumenten eine Orientierung bei ihrer zu treffenden Ent-
scheidung. Sie werden als authentischer und glaubwirdiger als Produktinformationen
vom Handler wahrgenommen und vermitteln auf diese Weise Vertrauen und minimie-
ren das Kaufrisiko. Da die Kaufentscheidung nicht mehr zwingend am POS fallt, son-
dern bereits bei der Informationsbeschaffung, besteht fur Unternehmen und Handler
die Notwendigkeit ihre potenziellen Kunden bereits in der Informationsphase zu beglei-
ten. Somit werden Bewertungsportale und Empfehlungen sowie soziale Netzwerke
immer haufiger auch als Dialog- und Marketingtool genutzt. Positive Bewertungen und
Empfehlungen tragen zur Reputation bei und kénnen zum Aufbau eines guten Images
beitragen. Zudem kann durch die Aktivitdt in sozialen Netzwerken die Kundenbezie-
hung gestarkt werden. Aufgrund dieser zunehmenden Kommerzialisierung geraten
jedoch Bewertungen und Empfehlungen immer haufiger in die Kritik, was einen Verlust
der Glaubwirdigkeit nach sich ziehen kdnnte. Aus diesem Grund wird es fir Unter-
nehmen zunehmend wichtiger das Management von Bewertungen und Empfehlungen
professioneller anzugehen. Dies kann durch die Zusammenarbeit mit unabh&ngigen
Dienstleistern vorangetrieben werden. In Bezug auf das Omni-Channel-Retailing ist es
fur Unternehmen und Handler dennoch wichtig bereits in der Informationsphase des

Kaufentscheidungsprozesses beim Verbraucher prasent zu sein. Nur wenn der Kon-

202 Halberschmidt, 07.10.2015
%3 Herbold, 05.10.2015
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sument vom Kaufinteresse bis zum Kaufabschluss auf allen Kanalen begleitet wird,

kann ein nahtloses Einkaufserlebnis realisiert werden.
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4 Verschmelzung verschiedener Einkaufskandle zu einem
Omni-Channel

Im folgenden Kapitel wird die Entwicklung des Omni-Channel-Retailings naher erlau-
tert. Hierzu werden die Motive fir die Verschmelzung, Produktpraferenzen fir den On-
line- und Offline-Handel und die Ubergéange von Multi-, Cross- und Omni-Channel dar-

gelegt.

4.1 Motive fur die Verschmelzung unterschiedlicher Einkaufs-
kanale

Die Motive flr eine Verschmelzung der verschiedenen Absatzkanale liegen in erster
Linie in der fortschreitenden Digitalisierung: Das Internet ist in der heutigen Zeit zu ei-
nem festen Element im Leben der Konsumenten geworden und wird in vielen Situatio-
nen genutzt®®.

Kilian und Langner heben in ihrem Buch die Funktionen des Internets als Informations-
und Kommunikationskanal sowie als Einkaufsstétte hervor®®. In diesem Zusammen-
hang gibt das Internet dem Verbraucher die Mdglichkeit sich zu jeder Zeit und an je-
dem Ort Uber bestimmte Dinge zu informieren und Produkte zu erwerben. Dieses Ver-
halten wurde insbesondere durch die Entwicklung des mobilen Internets und der
Smartphones vorangetrieben und beschleunigt®®. Der Konsument hat auf diese Weise
die Moglichkeit wahrend des Geschéaftsbesuches z. B. Bewertungen zu lesen und ab-
zugeben sowie Preise zu vergleichen®’.

Die gegebene Transparenz macht es mdglich, unterschiedliche Handler, in Bezug auf
Preise und Leistungen, miteinander zu vergleichen und das optimale Angebot auszu-
wéhlen®®®. Die Einkaufsoption tiber das Internet halt weiterhin eine groRe Produktaus-
wahl und das Angebot von Nischenprodukten bereit, die haufig im stationaren Handel
nicht verfigbar sind®®. Das Internet beschert dem Verbraucher also eine Menge an

Vorteilen, die es ihm ermdglichen den Einkaufsprozess flexibel und weitgehend eigen-

204 Kilian und Langner, 2010, 13

2% Kilian und Langner, 2010, 13

2% ECC Handel und KPMG AG, Preisportale, Couponing, soziale Netzwerke — der Einfluss ak-
tueller Online Trends auf das Kaufverhalten, 19.06.2015, s. Anhang A

27 Grabs und Sudhoff, 2014, 37 f.

% TNS Infratest & DHL/Deutsche Post, Einkaufen 4.0 - Der Einfluss von E-Commerce auf
Lebensqualitat und Einkaufsverhalten, 25.04.2015 und ECC Handel und KPMG AG, Preisporta-
le, Couponing, soziale Netzwerke — der Einfluss aktueller Online Trends auf das Kaufverhalten,
19.06.2015, s. Anhang A

299 Deloitte LLP, Die Chance Omni-Channel, 19.06.2015, s. Anhang A
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standig zu gestalten®'®. Schréder hebt schon 2005 hervor, dass auch der Convenience-
Gedanke eine Rolle spielt, denn Kunden haben in vielen Fallen das Bedurfnis, ihren
Einkauf mdglichst ohne grof3en Aufwand und Kosten durchzufiihren. Der stationére
Handel, der durch die personliche Verkaufsberatung und die physische Anwesenheit
der Produkte ein reales Einkaufserlebnis verspricht, wird von den Verbrauchern weiter-
hin ebenso geschétzt®**. Durch die jeweils genannten Vorteile werden beide Absatzka-
nale, im Sinne des veranderten Kaufentscheidungsprozesses, zunehmend miteinander
kombiniert?*?, Je nach gegenwartiger Situation und Bedirfnissen nutzen die Konsu-
menten die unterschiedlichen Absatzkanéle parallel®® und schatzen bspw. die Liefe-
rung im Online-Handel und das haptische Erlebnis im Ladengeschaft?**. So haben 33%
der Konsumenten in Deutschland und Grol3britannien, nach einer eBay Befragung,
bereits die Option Omni-Channel genutzt*®®. Auf ein Fortschreiten dieser Entwicklung
deutet ebenfalls die Studie ,Zukunft des Handels® hin, in der 86 % der Befragten ange-
ben, dass es wichtiger wird, Produkte und Dienstleistungen tUber mehrere Kanéle an-
zubieten®®. Dies bestatigt auch die Studie ,Der Kunde der Zukunft — Einkaufen heute
und morgen® von KPMG und REWE, wo die These aufgestellt wird, dass mit der weite-
ren Entwicklung in Richtung Omni-Channel, auch die Verbreitung und Nutzung inte-
grierter Handelskonzepte steigen wird®*’. Bruce behauptet, dass die gestiegene Anzahl
der Moglichkeiten auch die Anspriche der Kunden hinsichtlich der Verfugbarkeit der
Waren, der Transparenz der Informationen und Preise sowie des Einkaufserlebnisses
steigen lasst*®. Um diesen Anspriichen gerecht zu werden, sind die Unternehmen ge-
zwungen sich dem verénderten Kaufentscheidungsprozess anzupassen und in allen
Kanalen prasent zu sein®*®. Diese Reaktion der Unternehmen auf die Verschmelzung
der unterschiedlichen Einkaufskandle erméglicht neue Chancen im Wettbewerb. So

kann bspw. durch die Omniprasenz ein grof3erer Kundenkreis erschlossen und die Be-

210 TNS Infratest & DHL/Deutsche Post, Einkaufen 4.0 — Der Einfluss von E-Commerce auf

Lebensqualitéat und Einkaufsverhalten, 25.04.2015, s. Anhang A

I schroder, 2005, 74 f.

12 GS1 Germany, KPMG AG und REWE Group, Der Kunde der Zukunft — Einkaufen heute und
morgen, 19.06.2015, s. Anhang A

213 Bamert und Ergenzinger, 2010, 26

?!* zaharia, 2012, 35 f.

215 eBay Inc., Der Omni-Channel-Konsument, 2014, s. Anhang A

216 eBay Inc., Zukunft des Handels, 19.06.2015, s. Anhang A

27 Gs1 Germany, KPMG und REWE Group, Der Kunde der Zukunft — Einkaufen heute und
morgen, 19.06.2015, s. Anhang A

?'® Bruce, 2012, 51 f.

Y Heinemann, 2013, 29 f.
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kanntheit des Unternehmens erhdht werden. Ferner ist es méglich durch die Maximie-
rung der Customer Touchpoints eine starkere Kundenbindung zu erreichen®®

Kapalschinski hebt in seinem Artikel fir das Handelsblatt hervor, dass die Verschmel-
zung der Absatzkanale auch mit einer Veranderung der Funktionen des Online- und
Offline-Kanals verbunden ist. Dabei betont er, dass schnelle und routinierte Eink&ufe
zukunftig vorwiegend im Internet vorgenommen werden und die Ladengeschéfte die

Rolle eines Erlebnisortes erfiillen??

4.2 Produktpraferenzen fir den Online- und Offline-Handel

Die Kombination und die parallele Nutzung der verschiedenen Absatzkanale beim Er-
werb von Produkten und Dienstleistungen gehort fur viele Konsumenten inzwischen
zum Alltag. Obwohl die Verschmelzung der Kanale und die Omni-Channel-Nutzung
weiter zunehmen, lassen sich, Studien zufolge Produktpraferenzen flr den stationaren
Einzelhandel und den Online-Handel erkennen. Blcher, Kleidung und Tickets zahlen

nach einer Befragung von BITKOM aus dem Jahr 2013 zu den Artikeln, die am hau-

figsten Uiber das Internet gekauft wurden®?

I
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Abb. 8: Produktpraferenzen beim Online-Shopping®*®

?2% Bruce, 2012, 57 f.

221 Kapalschinski, 28.07.2015

222 BITKOM, Trends im E-Commerce — Konsumverhalten beim Online- -Shopping, 19.06.2015, s.
Anhang A

2% 5S1 Germany, KPMG und REWE Group, Der Kunde der Zukunft — Einkaufen heute und
morgen, 19.06.2015, s. Anhang A
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Ahnliches bestatigt auch die Studie ,Der Kunde der Zukunft — Einkaufen heute und
morgen“ von KPMG und REWE Group: Abbildung 8 zeigt, dass die Kategorien Unter-
haltungselektronik und Reisen hinter Bekleidung den zweiten und dritten Platz bele-
gen®*, Ferner werden auch Apps und Medien wie Musik und Filme zu den internetaffi-
nen Produkten gezahlt?*®. Diese lassen sich besonders gut tiber diesen Weg vertrei-
ben, da sie vollstandig digitalisierbar sind und heruntergeladen werden kdnnen, was
dem Konsumenten den Gang in das Geschéft oder das Warten auf die Lieferung er-
spart®®®. Ein weiterer Grund fiir den (iberwiegenden Erwerb der genannten Produkte
Uber das Internet ist neben der groBen Auswahl und der Einfachheit der Bestellung
auch der vergleichsweise giinstige Preis??’. Durch die geringen Transaktionskosten
und die hohe Preistransparenz des Internets im Vergleich zum stationéren Einzelhan-
del kénnen Produkte ginstiger angeboten und Preise schnell und einfach verglichen
werden?®,

Jedoch ist zu erwdhnen, dass eine strikte Trennung der Kandle in online und offline
nicht mehr zeitgeman scheint, da beide Bereiche zusammenwachsen und ineinander
integriert werden. Besonders in den Bereichen Kleidung und Unterhaltungselektronik
wird es Konsumenten auch in stationdren Geschéaften zunehmend ermdglicht Produkte
online zu kaufen - bspw. durch Terminals oder groRe Touchscreens®. Zudem realisie-
ren Handler immer haufiger Modelle wie Click & Collect, wo Produkte online reserviert
oder gekauft werden kénnen und im Geschéft abgeholt werden miissen®°.

Waren, die beim Kauf ein hohes Malf3 an Beratung erfordern oder mit einem finanziel-
len Risiko verbunden sind, werden nachweislich haufiger im stationdren Kanal gekauft.
Hierzu zahlen bspw. Versicherungen oder Fahrzeuge. Auffallig bei diesen Produkt-
gruppen ist, dass vor dem Kauf eine intensive Informationsphase im Internet stattfindet,
um Preise und Testergebnisse zu vergleichen®*. Hier ist jedoch kritisch anzumerken,
dass sich der Kauf dieser genannten Produktgruppen zum Teil in das Internet ver-
schiebt. So kann an dieser Stelle wieder das Beispiel von Google genannt werden,

denn das Unternehmen ist bereits in den USA und in GroRbritannien mit dem Dienst

2% 5S1 Germany, KPMG und REWE Group, Der Kunde der Zukunft — Einkaufen heute und

morgen, 19.06.2015, s. Anhang A

?% eBay Inc., Zukunft des Handels, 19.06.2015, s. Anhang A

?2% Kollmann, 2007, 69 f.

21 Gs1 Germany, KPMG und REWE Group, Der Kunde der Zukunft — Einkaufen heute und
morgen, 19.06.2015, s. Anhang A

228 \Wirtz, 2008, 205 f.

29 Heinemann, 2013, 45

2% Gresch, 06.08.2015

1 GS1 Germany, KPMG und REWE Group, Der Kunde der Zukunft — Einkaufen heute und
morgen, 19.06.2015, s. Anhang A
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,Google Compare® aktiv. Hier kdnnen Konsumenten Kfz-Versicherungen vergleichen
und ihren jeweiligen Anbieter wechseln®*?. In Deutschland ist dies auch mit den Anbie-
tern Verivox und Check 24 mdglich. Hier werden bereits beim Versicherungsvergleich
sehr genaue Informationen abgefragt, sodass das jeweilige Angebot moglichst genau
auf den Kunden zugeschnitten werden kann®®,

Im Bereich der Lebensmittel lasst sich erkennen, dass diese in Deutschland noch be-
vorzugt im stationaren Einzelhandel gekauft werden: Nach der Befragung von KPMG
haben nur 8 % der Befragten bereits Lebensmittel online gekauft (s. Abb. 8). Dieser
geringe Anteil konnte vor allem durch hohe Kosten fur die Lieferung und Zweifel an der
Qualitat begriindet sein®*. Hierbei ist jedoch anzumerken, dass die Entwicklung in der
Lebensmittelbranche hinsichtlich integrierter Handelskonzepte voranschreitet. Nach
einer Studie der Gesellschaft fur Konsumforschung (GfK) kénnte sich der Anteil von
Lebensmitteln und Drogerieartikeln am Online-Handelsvolumen in den nachsten Jah-
ren von 8 % auf 16 % verdoppeln®®. Entsprechend beteiligen sich bereits einige Hand-
ler mit neuen Konzepten in diesem Bereich (bspw. REWE, Edeka, Walmart, Tesco,

236 \Weiterhin kann der Online-Einkauf von Lebensmitteln fur bestimmte

Amazon Fresh)
Zielgruppen vorteilhaft sein. Hier sind insbesondere Familien oder beruflich stark ein-
gespannte Personen zu nennen, die einen moglichen Aufpreis fur die Lieferung der
Lebensmittel in Kauf nehmen, weil der Supermarkt-Besuch fir sie zusatzlichen Stress
bedeuten konnte. In Zukunft kdnnten auch Senioren oder korperlich eingeschréankte
Personen als Zielgruppe infrage kommen, da die Lebensmittel-Lieferung im Gegensatz
zum Einkauf im stationdren Geschéft firr sie weniger beschwerlich ist®’.

In Abbildung 8 ist weiterhin ersichtlich, dass auch Mobel, Kosmetikartikel oder Medi-
kamente haufiger tGber das Internet bezogen werden. Innerhalb der Studie von KPMG
hat etwa ein Drittel der Befragten diese Produkte bereits online gekauft®*®. So ermégli-
chen Online-Versandapotheken bereits die Einldsung von Rezepten und die Lieferung

des benétigten Produkts am nachsten Tag®°.

2% sonntag, 03.10.2015

233 \Jerivox GmbH, 12.10.2015

% S1 Germany, KPMG und REWE Group, Der Kunde der Zukunft — Einkaufen heute und
morgen, 19.06.2015, s. Anhang A

2% Gfk GeoMarketing GmbH, E-Commerce — Wachstum ohne Grenzen?, 28.09.2015, s. An-
hang A

236 Auswertung, s. Anhang C

27 Ernst & Young GmbH, Cross-Channel: Revolution im LEH, 08.10.2015, s. Anhang A

2% Gs1 Germany, KPMG und REWE Group, Der Kunde der Zukunft — Einkaufen heute und
morgen, 19.06.2015, s. Anhang A

2% DocMorris N. V. , 12.10.2015
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4.3 Ubergange zwischen Multi-, Cross- und Omni-Channel-
Retailing

Die Handelssysteme Multi-, Cross- und Omni-Channel-Retailing gehen alle auf ein
verandertes Verbraucherverhalten zuriick, sind jedoch in ihren jeweiligen Auspragun-
gen unterschiedlich: Das Multi-Channel-Retailing stellt den Anfang der Entwicklung
vernetzter und integrierter Handelssysteme dar. Wirtz definiert das Multi-Channel-
Retailing als ,den Auftritt eines Unternehmens unter einem einheitlichen Namen, und
zum anderen die dem Endverbraucher und Handelsunternehmen nutzenbringende
Verknlipfung der Leistung in den stationdren und nicht-stationdren Vertriebskana-
len“**°, Erganzend dazu filhrt Heinemann aus, dass der Multi-Channel-Handel lediglich
die Kombination des stationdren Handels mit dem Online-Handel und einem weiterem
Kanal impliziert**'. Hervorzuheben ist, dass die bedienten Kanale ausschlieRlich ne-
beneinander bestehen und nicht integriert sind**. Die Nutzung und Etablierung mehre-
rer Absatzkanale geht urspringlich von ,Pure-Playern® aus, die ihre Vertriebskonzepte
von einem auf mindestens einen weiteren Kanal erweitert haben — bspw. stationare

243 \Weiterhin ist zu

Einzelhandler, die einen zusatzlichen Onlineshop etabliert haben
sagen, dass nach dem Gabler Wirtschaftslexikon das Multi-Channel-Retailing auch
vorliegt, wenn ein Einzelhandler in mehreren Vertriebslinien vertreten ist, wie z. B. die
Tengelmann Gruppe mit OBI, KiK und Kaiser's-Tengelmann?**. Im Kontext dieser Ba-
chelorarbeit wird das Multi-Channel-Retailing jedoch als Vertriebskonzept tiber mehre-
re Absatzkanéle verstanden.

Das Cross-Channel-Retailing kann als eine weitere Entwicklungsstufe des Mehrkanal-
Vertriebs gesehen werden. Der Handler stellt sein Produkt- und Dienstleistungsange-
bot weiterhin auf unterschiedlichen Kanélen parallel zur Verfigung und setzt auf die
Integration und Verknipfung der Kanéle. Der Konsument hat also die Méglichkeit wah-
rend seines Einkaufsprozesses zwischen den unterschiedlichen Kanalen zu wechseln
und seinen Kauf in jeder Phase auf jedem bedienten Kanal fortzusetzen®?®. Auspra-
gungen des Cross-Channel-Retailings sind bspw. Konzepte wie Click & Collect, wo der
Kauf online beginnt und im Ladengeschéft abgeschlossen wird. Der Konsument be-

kommt die Mdglichkeit das Produkt unkompliziert im Internet zu bestellen und durch die

240 \Wirtz, 2008, 20

241 Heinemann, 2013, 9

242 petznick, 28.07.2015

243 Heinemann, 2014, 91 f.

244 Gabler Wirtschaftslexikon, 28.07.2015

2% Heinemann, 2013, 9 und Happel, 28.07.2015
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Selbstabholung Versandkosten zu sparen®*. Hinsichtlich der Definition ist das Cross-
Channel-Retailing dem Omni-Channel-Modell also sehr &hnlich, dennoch impliziert es
nicht die Nutzung aller Kommunikations- und Absatzkanale®*’.

Im Omni-Channel-Retailing ist eine vollstandige Integration und Verknipfung gegeben
und die Grenzen zwischen den unterschiedlichen Kanalen verschwinden®®. Mit dem
Ziel dem Kunden ein nahtloses Einkaufserlebnis zu bieten, wird vorausgesetzt, dass
die Daten der Kunden und Produkte in jedem Kanal abgerufen werden kénnen®* und

250

der Kunde den Kanal in jeder Phase wechseln kann=". Obwohl anzunehmen ist, dass

das Omni-Channel-Retailing momentan die héchste Entwicklungsstufe des integrierten
Handels ist, beschreibt Heinemann es als eine Folge des veranderten Konsumenten-
verhaltens. Stattdessen fuhrt er sog. ,No-Line-Systeme® als Weiterentwicklung des
Cross-Channel-Retailings an, wo eine vollstandige Integration der unterschiedlichen
Kanale zustande kommt®'. Vergleicht man jedoch unterschiedliche Definitionen des
Omni-Channel-Handels anderer Quellen, kénnen No-Line-Systeme als sehr ahnlich

angesehen werden®?,

Multi-Channel-Retailing
Kombination von mind. 2 Absatzkanalen
Keine Integration/Verkniipfung
Cross-Channel-Retailing
Integration/Verkntipfung der Kanale
Kanalwechsel wahrend des Kaufprozesses maglich
Omni-Channel-Retailing

Nutzung aller Kommunikations- und Absatzkanale

Integration aller Kanale und Daten

Abb. 9: Ubergéange von Multi-, Cross- und Omni-Channel-Retailing®*®

?*® Heck, 06.08.2015

?*7 petznick, 28.07.2015

*8 Happel, 28.07.2015

?%% petznick, 28.07.2015

%0 ECC Handel und KPMG AG, Preisportale, Couponing, soziale Netzwerke — der Einfluss ak-
tueller Online Trends auf das Kaufverhalten, 19.06.2015, s. Anhang A

?*1 Heinemann, 2013, 9

2%2 patznick, 28.07.2015, Happel, 28.07.2015, Helbig, 28.07.2015, Schneider, 29.07.2015

293 Darstellung der Verfasserin nach Petznick, 28.07.2015; Heinemann, 2013, 9; Gabler Wirt-
schaftslexikon, 28.07.2015
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In Abbildung 9 sind die Ubergange zwischen den drei Handelssystemen noch einmal
dargestellt: Betrachtet man den Fortschritt vom Multi-Channel- bis zum Omni-Channel-
Retailing werden die Handelssysteme zunehmend komplexer. Wéahrend innerhalb des
Multi-Channel-Retailings noch alle Kanale weitgehend isoliert voneinander bedient
werden konnen, losen sich die Grenzen beim Cross- Channel und Omni-Channel-
Modell immer mehr auf. Dies erfordert u a. eine Abstimmung des angebotenen Sorti-
ments und der Informationen, sowie die Verfigbarkeit aller erforderlichen Daten in je-

dem Kanal®*.

4.4 Exkurs: Mobile Commerce

Mobile Commerce nimmt einen immer gréReren Stellenwert im Kontext der Ver-
schmelzung der unterschiedlichen Absatzkanéle ein. Mit der Entwicklung des mobilen
Internets wird es Konsumenten ermdglicht zu jeder Zeit und von jedem Ort aus Produk-
te und Dienstleistungen zu erwerben und sich im Vorfeld des Kaufs zu informieren®®.
Momentan besitzen im Durchschnitt 65 % der Bevélkerung in Deutschland ein Smart-

phone®® und nutzen es ca. 40-mal am Tag®’

. Wahrend mobile Endgerate lberwie-
gend zum Telefonieren, zur Kommunikation in sozialen Netzwerken sowie fir ver-
schiedene Apps und Programme gebraucht werden®®, verwenden Konsumenten es
auch zum Vergleichen von Preisen und zum Fotografieren von Produkten im Rahmen
der Kaufvorbereitung®®. Die mobile Handhabung des Smartphones oder Tablets, bei
der die einzige Nutzungsvoraussetzung der Internetzugang ist, verleint dem Verbrau-
cher ein hohes Mal3 an Flexibilitdt und kann auch als einer der Hauptgrinde angese-
hen werden, warum diese Gerate immer haufiger vor und wahrend des Einkaufs ge-
nutzt werden®®.

Vor dem Hintergrund des Omni-Channel-Retailings wird durch Mobile Commerce eine
parallele Nutzung der unterschiedlichen Einkaufskandle erst ermdglicht. So kann der

Konsument bspw. wahrend des Besuchs eines stationdren Geschéfts gleichzeitig mit

2% gchroder, 2005, 11 f.

**® Grabs und Sudhoff, 2014, 113 f.

%6 Center for Retail and Research und Deals.com, 10.08.2015

" HDE, E-Commerce — Lage und Trends im Handel, 2014, s. Anhang A

2%8 Tailorit GmbH, Shopping Experience — Consumer & Retailer Insights, 19.06.2015, s. Anhang
A

%9 HDE, Handel digital — Online Monitor 2015, 2015, s. Anhang A

%0 Grabs und Sudhoff, 2014, 42 und Heinemann, 2014, 105 f.
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seinem Smartphone vergleichbare Produkte ansehen, Preise miteinander vergleichen,
letztendlich einkaufen®®* und sogar bezahlen®®?.

Die zunehmende Bedeutung des mobilen Einkaufs bestatigen auch aktuelle Zahlen:
Studien zufolge kaufen Konsumenten in Deutschland in 17 % der Falle mit mobilen
Endgeraten ein, was 2014 einem Umsatz von 7,2 Mrd. € entsprach. Fur das Jahr 2015
wird ein Anstieg auf 14,6 Mrd. € prognostiziert, was einem Wachstum von tber 100 %
entspricht®®®. In Bezug auf die weitere Entwicklung soll das mobile Internetgeschéft im
Jahr 2020 Uber 30 % des gesamten Online-Umsatzes einnehmen. Ein Grund fir die-
ses schnelle Wachstum kann vor allem die Generation der sog. Smart Natives sein, die
mit dem mobilen Internet aufgewachsen und bis dahin geschaftsfahig ist?®*.

Mobile Commerce bietet auch fir Unternehmen und Héandler insbesondere im station&-
ren Bereich gro3e Nutzungspotenziale: Der Konsument ist sehr gut erreichbar, da er
sein Smartphone die meiste Zeit bei sich tragt. Insofern kann zu jeder Zeit und an je-
dem Ort eine Kundenansprache stattfinden®®.

Durch Geofencing kénnen z. B. Verbraucher bezliglich Sonderangeboten angespro-
chen werden, die sich im direkten Umfeld des Geschéfts befinden. Voraussetzung hier-
fur ist, dass Konsumenten im Vorfeld die Erlaubnis dazu gegeben haben. Weiterhin
wird es durch Technologien wie Augmented Reality ermdglicht, virtuelle Geschafte zu
erzeugen, in denen Verbraucher mit Ihren Smartphones einkaufen konnen. Auch QR-
Codes eignen sich fur Unternehmen sehr gut um potenzielle Kunden unterwegs zu
erreichen. Die Supermarkt-Kette Tesco Homeplus hat in Stdkorea sog. ,Virtual Sub-
way Stores* erdffnet, wo Konsumenten durch das Scannen der QR-Codes auf Plaka-
ten Lebensmittel kaufen konnten. Mithilfe einer App wurden die gescannten Produkte
in einem Warenkorb gesammelt und die Bestellung wurde innerhalb von 24 Stunden
nach Hause geliefert®®,

Um das mobile Online-Shopping mdglichst einfach fir den Verbraucher zu gestalten,
ist es wichtig, dass die Website/der Online-Shop auch auf dem mobilen Endgerat gut
darstellbar ist. Zusammen mit gro3en Displays und schnellen Ladezeiten verbessert
dies die Benutzerfreundlichkeit und regt die Konsumenten zur Nutzung des Services

an267.

261 Heinemann, 2014, 97 f.

262 Grabs und Sudhoff, 2014, 113 f.

263 Center for Retail and Research und Deals.com, 10.08.2015

264 Heinemann, 2014, 2

25 Heinemann, 2014, 103 f.

2% Celko und Janszky, Die Zukunft des stationaren Handels, 19.06.2015, s. Anhang A
%7 Heinemann, 2014, 99 und 106 f.
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Hinsichtlich der Grenzen des Mobile Commerce innerhalb des Omni-Channel-
Retailings ist es auf der Handlerseite moglich, dass einzelne Anbieter bewusst nur ein-
zelne Kanéle nutzen um die Exklusivitat ihres Angebotes hervorzuheben. Auch auf der
Seite der Verbraucher ist es vorstellbar, dass durch die Komplexitat der unterschiedli-
chen Absatzkanéle Verwirrung gestiftet wird und die Konsumenten nur ausgewahlte
Kanale nutzen®®. Bei der Nutzung von Mobile Commerce-Angeboten ist auch Daten-
schutz ein wichtiges Thema: Insbesondere, weil auf dem Smartphone héufig sensible
und persdnliche Daten des Nutzers gespeichert sind, besteht eine Unsicherheit, dass
diese Uber neue Technologien in falsche Hande geraten. Die Bedrohung der Pri-
vatsphéare der Smartphone- und Tabletnutzer kénnte auch durch die Ortungsmoglich-
keit der verwendeten Gerate bedroht sein®?, da tiber Smartphones Bewegungsprofile
der Verbraucher erstellt werden kénnen®’.

Besonders die Option des Mobile Payments wird von vielen Konsumenten noch skep-
tisch gesehen, da viele personliche Daten preisgegeben werden mussen und die Zah-

lungsanwendungen auch zur Erfassung des Einkaufsverhaltens genutzt werden?"*.

4.5 Zusammenfassung und Fazit

Bei der abschlieBenden Betrachtung des vierten Kapitels ist festzustellen, dass die
Verschmelzung der unterschiedlichen Einkaufskanale im Wesentlichen durch das ver-
anderte Verbraucherverhalten bedingt ist. Getrieben durch die Digitalisierung und die
zunehmende Nutzungshaufigkeit des Internets haben Verbraucher die Mdglichkeit sich
jederzeit zu informieren und zu konsumieren. Unternehmen reagieren auf dieses Ver-
halten mit dem Ausbau ihrer Prasenz auf allen Kanédlen, um den Kunden jederzeit an-
zutreffen und die Kontaktpunkte entsprechend zu maximieren. In Bezug auf die jeweili-
gen Produktpraferenzen im Online- und Offline-Handel wird klar, dass diese nicht mehr
strikt getrennt voneinander gesehen werden kénnen, da auch Produkte, die vorzugs-
weise stationdr gekauft werden, ihren Weg in die Onlineshops finden. Dies ist insbe-
sondere bei Lebensmitteln zu beobachten, die durch Services wie Amazon Fresh im
Internet bestellt und nach Hause geliefert werden kénnen. Hinsichtlich der Ubergéange
zwischen Multi-, Cross- und Omni-Channel wird klar, dass mit der Einfuhrung des Ver-

triebs Uber mehrere Kanéle die Grenzen Schritt-flr-Schritt verschwinden und sich im

288 Dr, P. Thormann, Partner bei Deloitte, 24.08.2015, s. Anhang B
269 Bullingen und Stamm, 02.11.2015, s. Anhang A

9 pr. P. Thormann, Partner bei Deloitte, 24.08.2015, s. Anhang B
2" Klotz, 02.11.2015
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4.5 Zusammenfassung und Fazit

Rahmen des Omni-Channel-Retailings fast ganz auflésen. Diese Entwicklung wird
durch die Nutzung der Smartphones und des mobilen Internets noch beschleunigt, da
das Handy in nahezu jeder Situation prasent ist und sowohl zur Kaufvorbereitung als
auch zum Kaufabschluss genutzt werden kann. Mit der Integration aller Kanale, der
Verfuigbarkeit aller Daten sowie der Prasenz in allen Kommunikations- und Absatzka-
nalen ist der ldealzustand des Omni-Channel-Retailings erreicht.
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5 Moglichkeiten und Grenzen eines effektiven Omni-Channel-
Retailings

Im folgenden Kapitel erfolgen die Analyse der Umsetzbarkeit des Omni-Channel-
Retailings und die Identifikation der Mdglichkeiten und Grenzen. Hierbei konzentriert
sich die Autorin auf die Realisierbarkeit dieses Handelssystems in der Lebensmittel-
branche, was in diesem Kontext sowohl die Herstellung als auch den Verkauf von Le-
bensmitteln beinhaltet*’?. Hinsichtlich der Analyse der Ausgangssituation wurden Le-
bensmitteleinzelh&ndler, Feinkost-/Spezialititenhandler, Backer, Metzger und Bio-
/Naturkost-Handler betrachtet.

5.1 Konzentration auf eine spezielle Branche

Im weiteren Verlauf werden zunachst der aktuelle Status und das Potenzial fur die Um-
setzung des Omni-Channel-Retailings in der Food-Branche sowie eventuelle Heraus-
forderungen und mdgliche Zielgruppen betrachtet.

5.1.1 Status Quo und Potenzial

Der Einzelhandel in Deutschland ist durch einen hohen Anteil an Lebensmittelverk&u-
fen gepragt. So flieBen ca. 48 % der Ausgaben in das Segment der Nahrungsmittel*”
und 51 % des Umsatzes im Einzelhandel kommen durch FMCG zustande®™. Interes-
sant dabei ist, dass nur 0,5 % dieses Umsatzes im Internet erzielt werden, wobei Kaf-
fee, Tee oder Misli am haufigsten gekauft werden?”®. Auch SuRwaren, Spezialititen
und Getranke werden zunehmend im Internet gekauft?’®. Hierzu passt auch, dass nur
1/3 der Handler frische Lebensmittel wie Obst und Gemiise online anbieten, haltbare
Produkte hingegen sind bei einem GroRteil verfiigbar®’’. Zu den bekanntesten Anbie-
tern im Lebensmittel-Online-Bereich gehéren Amazon (Marktanteil 10,9 %), Edeka
(Marktanteil 14,5 %) und REWE (Marktanteil: 13,2 %)?’®. Neben den Online-Shops von

traditionellen Lebensmitteleinzelhédndlern, sind auch Feinkost- und Bio-Handler sowie

22 puden, 27.11.2015

*"® Gassmann, 08.10.2015

" HDE, Branchenreport Einzelhandel: Der Handel als Wirtschaftsfaktor, 28.09.2015, s. Anhang
A

?’> Deckert et al., 28.09.2015

2% Ernst & Young GmbH, Cross Channel: Revolution im LEH, 28.09.2015 und Dr. Grieger & Cie
Marktforschung, Lebensmittel Lieferservicemonitor 2014, 21.10.2015, s. Anhang A

?’" Ohne Verfasser, 08.10.2015

" Dr. Grieger & Cie Marktforschung, Lebensmittel Lieferservicemonitor 2014, 21.10.2015, s.
Anhang A
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Backer und Metzger mit einem Web-Shop aktiv®”®. Insbesondere fiir diese Nischen-
handler kann im Online-Bereich eine echte Chance bestehen, da deren stationarer
Anteil abnimmt®®°,

Hinsichtlich der Entwicklung des Online-Anteils von Lebensmitteln prognostizieren un-
terschiedliche Studien und Verdéffentlichungen einen Anstieg des Online-Umsatzes von
Lebensmitteln in der Zukunft: Nach einer Untersuchung des Marktforschungsinstitutes
Dr. Grieger & Cie lag der Umsatz des Online-Lebensmittelhandels im Jahr 2013/2014
bei 1,08 Mrd. € und soll im Zeitraum 2014/2015 auf 1,56 Mrd. € steigen, was einem
Wachstum von 44,4 % entspricht®®!. So kiindigt die GfK (Gesellschaft fir Konsumfor-
schung) an, dass der Handelsanteil von Lebensmitteln im Online-Bereich in den nachs-
ten Jahren auf 16 % steigen kénnte®®?. Dafirr spricht auch, dass sich nach einer Um-
frage von KPMG 60 % der Befragten vorstellen kénnen Lebensmittel online zu kau-
fen?®. Weiterhin wird auf der Seite der Konsumenten auch an eine positive Entwick-
lung des Lebensmittelangebotes im Internet geglaubt — bspw. im Hinblick auf die
Preisentwicklung und Qualitat der Produkte.?®* Im Zuge dieser Entwicklung wurde laut
dem Online Monitor 2015 vom HDE festgestellt, dass Produkte, die urspriinglich eher
offline gekauft wurden, zunehmend auch im Internet gekauft werden (z. B. Autozube-
hér und Gartengeréte)®. Im Gegenzug ist abzusehen, dass die Umsétze im Online-
Bereich bei Biichern oder Unterhaltungselektronik in Zukunft nicht mehr so stark wach-
sen werden®®.

Das Potenzial fur den Lebensmittelkauf im Internet zeigt sich auch darin, dass im Inter-
net in den letzten Jahren vermehrt nach Lebensmitteln recherchiert wird®*’. Nach einer
Studie von A. T. Kearney sind die Suchanfragen von Google von 2009 bis 2011 in die-

sem Bereich um 30 % gestiegen®®.

"9 Untersuchte Handler, s. Anhang D

?%% Ohne Verfasser, 08.10.2015

81 pr, Grieger & Cie Marktforschung, Lebensmittel Lieferservicemonitor 2014, 21.10.2015, s.
Anhang A

2 GfK GeoMarketing GmbH, E-Commerce: Wachstum ohne Grenzen, 28.09.2015, s. Anhang
A

83 KPMG AG, Consumer Barometer: Food Online, 28.09.2015, s. Anhang A

% Ernst & Young GmbH, Cross Channel: Revolution im LEH, 28.09.2015, s. Anhang A

%% HDE, Branchenreport Einzelhandel: Der Handel als Wirtschaftsfaktor, 28.09.2015, s. Anhang
A

2% Gassmann, 08.10.2015

*87 Interone GmbH, The Retail Revolution — How digital technologies change the way we shop,
22.06.2015, s. Anhang A

8 A. T. Kearney GmbH, Online Food Retailing — Ein Markt im Aufschwung, 28.09.2015, s. An-
hang A
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Weiterhin bietet der Online-Lebensmittelhandel fiir Konsumenten viele Vorteile: Als
groRter Mehrwert wird die Unabhangigkeit von Offnungszeiten, die Lieferung der be-
stellten Waren und eine damit verbundene Flexibilitat beim Einkaufen gesehen®®.

Auf der Seite der Unternehmen kann dem Konsumenten mit einer zusatzlichen Online-
Prasenz ein groReres Angebot prasentiert werden und der potenzielle Kunde kann
Uber unterschiedliche Kanale angesprochen werden®.

5.1.2 Mogliche Herausforderungen

Die Einfuhrung des Omni-Channel-Retailings im Lebensmittelbereich ist vor allem mit
der Etablierung des Lebensmittel-Online-Kaufs verbunden, was unterschiedliche Her-
ausforderungen mit sich bringt. Zum einen besteht in Deutschland ein sehr dichtes
Filialnetz an Lebensmittelmarkten, sodass sich das nachste Geschaft meist in unmit-
telbarer Nahe befindet. Nach dem HDE existieren in Deutschland 6.200 Verbraucher-
markte, 15.500 Discounter und 13.000 Supermérktezgl, sodass es wahrscheinlich ist,
dass der stationare Einkauf in vielen Fallen noch bevorzugt wird.

Die Produktqualitat ist den Konsumenten beim Lebensmittelkauf sehr wichtig. Insbe-
sondere bei frischen Produkten moéchten sie den Zustand gern im Vorfeld des Kaufs
kontrollieren, was bei einer Online-Bestellung mit anschlieRender Lieferung nicht mog-
lich ist?®2,

Ferner kommt hinzu, dass die bestellten Produkte nach dem Kauf von Konsumenten
sofort genutzt werden wollen, sodass eine Lieferung mdglichst noch am selben Tag
erfolgen sollte?®. Nach einer Studie des Marktforschungsinstitutes Dr. Grieger & Cie.
vergehen jedoch zwischen Bestellung und Lieferung in den meisten Fallen noch 1-3
Tage®*.

Auch in Bezug auf die Produktart missen bei der Lieferung unterschiedliche Dinge

beachtet werden. So missen bspw. Obst und Gemuse sorgfaltiger verpackt werden als

2 Interone GmbH, The Retail Revolution — How digital technologies change the way we shop,

22.06.2015, s. Anhang A

29 Ernst & Young GmbH, Cross Channel: Revolution im LEH, 28.09.2015, s. Anhang A

*1 HDE, Branchenreport Einzelhandel: Der Handel als Wirtschaftsfaktor, 28.09.2015, s. An-
hang A

22 AT, Kearney GmbH, Online Food Retailing — Ein Markt im Aufschwung, 28.09.2015, s. An-
hang A

2B AT, Kearney GmbH, Online Food Retailing — Ein Markt im Aufschwung, 28.09.2015, s. An-
hang A

% Dr. Grieger & Cie Marktforschung, Lebensmittel Lieferservicemonitor 2014, 21.10.2015, s.
Anhang A
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Trockenprodukte®®. An dieser Stelle spielt auch die Einhaltung der Kiihlkette bei Tief-
kihlprodukten eine wichtige Rolle. Neben der starken Bedeutung der Produktqualitat,
sind Konsumenten beim Lebensmittelkauf auch sehr stark preisorientiert und mochten
madglichst wenig Geld ausgeben. Zusammen mit dem Anfallen von Lieferkosten und

® wird es Handlern zunehmend

haufig auch einem zuséatzlichen Frische-Aufschlag®
erschwert, Konsumenten vom Lebensmittel-Online-Einkauf im Rahmen des Omni-
Channel-Retailings zu Uberzeugen. So geben im Rahmen einer Studie von Ernst &
Young 67 % der Befragten an, dass die Online-Bestellung von Lebensmitteln mit zu

hohen Kosten verbunden sei??’.

5.1.3 Mogliche Zielgruppen und Erwartungen

Das Omni-Channel-Retailing im Lebensmittelbereich ist besonders fir bestimmte Ziel-
gruppen interessant, da die gegebenen flexiblen Einkaufsmoglichkeiten sich sehr gut in
den Alltag integrieren lassen. So kdnnten insbesondere Familien mit zwei berufstatigen
Elternteilen und beruflich stark eingespannte Personen aufgrund der zeitlichen Einge-
bundenheit Vorteile in diesem Handelssystem sehen. Nach einer Studie von Ernst &
Young ist diese Zielgruppe affin fir den Online-Einkauf von Lebensmitteln und die an-
schlieRende Auslieferung, da sie durch die groRere Personenzahl durchschnittlich gro-
Bere Mengen einkauft und sich die Lieferung in Bezug auf die Kosten entsprechend
rentiert”®. Eine Befragung des Marktforschungsinstituts Dr. Grieger & Cie. hat zudem
ergeben, dass Online-Besteller von Lebensmitteln im Gegensatz zu Nicht-Bestellern
eine tendenziell eine langere Arbeitszeit und weniger Freizeit haben®®®.

Als weitere Zielgruppe sind auch die Senioren in Betracht zu ziehen, da diese aufgrund
der moglichen korperlichen Einschrankung beim Lebensmitteleinkauf eher die Liefe-
rung als den Besuch des Geschéfts in Kauf nehmen kénnten®®.

Hinsichtlich der Erwartungen der Konsumenten werden innerhalb des Omni-Channel-
Retailings besonders die Lieferung der bestellten Waren nach Hause und eine damit
verbundene Zeitersparnis favorisiert. Aufgrund der Zweifel bzgl. der Produktqualitat

und Frische der Lebensmittel, waren auch versandkostenfreie Probebestellungen oder

2% Weber, 08.10.2015

2% wWeber, 08.10.2015

>7 Ernst & Young GmbH, Cross Channel: Revolution im LEH, 28.09.2015, s. Anhang A

% Ernst & Young GmbH, Cross Channel: Revolution im LEH, 28.09.2015, s. Anhang A

29 pr, Grieger & Cie Marktforschung, Lebensmittel Lieferservicemonitor 2014, 21.10.2015, s.
Anhang A

%9 Ernst & Young GmbH, Cross Channel: Revolution im LEH, 28.09.2015, s. Anhang A
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die Option der vorherigen Qualitatskontrolle fiir Konsumenten interessant®*. Um die
Verbraucher an den Omni-Channel-Gebrauch im Lebensmitteleinzelhandel heranzu-
fuhren, sind benutzerfreundliche Online-Shops und Apps®®, sowie ein groRes Pro-

duktsortiment und kurze Lieferzeiten®* eine wichtige Voraussetzung®*.

5.2 Omni-Préasenz: Integrierter Vertrieb

Der integrierte Vertrieb ist die wichtigste Voraussetzung, um das Omni-Channel-
Retailing zielfiUhrend zu etablieren. Hierzu gehéren sowohl der Erwerb von Produkten
und Dienstleistungen auf jedem Kanal und der Kanalwechsel als auch die damit ver-

bundene Zusammenstellung des Sortiments und der Weg des Produkts zum Kunden.

5.2.1 Erwerb von Produkten und Dienstleistungen in verknlupften

Absatzkanalen

Der Erwerb von Produkten und Dienstleistungen im stationaren, mobilen und im Onli-
ne-Kanal und die dazugehdrige Kanalwechselmdglichkeit wahrend des Kaufprozesses
ist das wichtigste Kriterium in der Umsetzung des Omni-Channel-Retailings. Durch die
Erfullung nahern sich die Handler dem veradnderten Konsumentenverhalten an und
geben dem Verbraucher die Mdglichkeit seinen Lebensmitteleinkauf bestmdglich in
den Alltag zu integrieren.

5.2.1.1 Ausgangssituation der Handler und Unternehmen

Ein Grof3teil der Handler und Unternehmen der Lebensmittelbranche entwickelt sich
bereits in die Richtung des Omni-Channel-Retailings und bietet die Waren auf unter-
schiedlichen und, zum Teil vernetzten, Kanalen an.

Hinsichtlich des Online-Vertriebs besitzen 47 von 51 der untersuchten Handler einen
Onlineshop. Darunter sind lediglich 4 von 18 konventionellen Lebensmitteleinzelh&nd-
lern, die ihre Produkte nicht online anbieten, sondern nur mit einer stationaren Prasenz
aktiv sind®*®. Hier ist hervorzuheben, dass REWE nur eine Online-Bestellung von Le-

bensmitteln ermdglicht, wenn auch ein Liefer- oder Abholservice im favorisierten Markt

L AT, Kearney GmbH, Online Food Retailing — Ein Markt im Aufschwung, 28.09.2015, s. An-
hang A

%92 Deckert et. al, 28.09.2015

%93 KPMG AG, Consumer Barometer: Food Online, 28.09.2015, s. Anhang A

%% Deckert et. al, 28.09.2015

%% Auswertung, s. Anhang C
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verfiigbar ist*®. Insgesamt 13 Handler arbeiten auch mit Amazon und/oder eBay als
Partner zusammen, sodass die Lebensmittel zuséatzlich auf diesen Portalen angeboten
werden. Hierbei fallt auf, dass eher kleinere und weniger bekannte Handler aus den
Bereichen Feinkost, Fleischwaren, Backwaren und Bio diese Services nutzen, als der
klassische Lebensmitteleinzelhandel®”’.

Etwa 70 % der analysierten Unternehmen betreiben auch eine stationare Présenz.
Dazu zahlen die meisten der betrachteten konventionellen Lebensmitteleinzelhandler
sowie Metzgereien und Backereien. Im Spezialitaten- und Naturkosthandel ist der An-
teil mit 50-60 % etwas geringer®®,

Der mobile Vertrieb im Sinne einer App, Uber die auch ein Einkauf mdglich ist, ist hin-
gegen weniger verbreitet unter den recherchierten Unternehmen. Insgesamt wird von
nur 13 Handlern eine App angeboten (ca. 25 %), wovon nur 6 eine integrierte Einkaufs-
funktion besitzen. Hierbei fallt auf, dass diese Initiative vor allem von der Seite der kon-
ventionellen Lebensmitteleinzelhandler herriihrt*®®. Durch das mobile Internet sind auch
die anderen Onlineshops erreichbar und ein mobiler Einkauf kann auch Uber das
Smartphone erledigt werden. Jedoch besitzt nur ca. 1/3 der Onlineshops der Unter-
nehmen ein responsives Design®°, welches bewirkt, dass sich die Internetseite an das
Format des jeweiligen Endgeréts anpasst®*. Sofern der Handler seine Waren auch
uber Partner wie eBay vertreibt, ist auch hier ein mobiler Einkauf Uber die jeweiligen
Apps méglich®?,

In Bezug auf die Kanalwechselmoglichkeiten wird am haufigsten der Service Click &
Collect angeboten, dies ist bereits bei 10 von 51 betrachteten Handlern mdglich. Be-
sonders im herkdmmlichen Lebensmitteleinzelhandel hat in diesem Bereich eine posi-
tive Entwicklung stattgefunden, sodass es bereits bei 6 von 18 untersuchten traditionel-
len Lebensmitteleinzelhandlern mdglich ist die Ware online zu bestellen und im statio-
naren Geschéaft abzuholen. Auch einzelne Feinkost- und Fleischwarenhandler bieten
ihren Kunden diesen Service an®. Die bisher etablierten Click & Collect-Modelle sind
jedoch noch nicht flachendeckend verfligbar, sondern werden vorerst ausschlieBlich in

Ballungsgebieten angeboten. Unter den traditionellen Lebensmitteleinzelhandlern ist

%% REWE Markt GmbH, Fragen und Antworten, 19.12.2015, s. Anhang D
807 Auswertung, s. Anhang C

308 Auswertung, s. Anhang C

309 Auswertung, s. Anhang C

310 Auswertung, s. Anhang C

' Wendweb GmbH, 5.12.2015

%2 eBay Inc. , Der Omni-Channel-Konsument, 2014

3 Auswertung, s. Anhang C
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dies bspw. bei Real der Fall**. Ebenso ist es bei Nischenhandlern, wie z. B. Dallmayr,
die nur einzelne Filialen betreiben®".

Eine weitere Mdglichkeit des Kanalwechsels im Einkaufsprozess, bietet der Lebensmit-
teleinzelhandler Real an: Hier kann der Konsument mittels eines im stationaren Ge-
schaft installierten Shoppingterminals Bestellungen im Onlineshop vornehmen und
wahlen, ob die Bestellung nach Hause oder in das nachstgelegene Geschéft geliefert
werden soll. Jedoch ist auch dieser Service noch nicht in jedem Laden verfiigbar®*®.

Bei der Betrachtung der gesamten Ausgangssituation hinsichtlich der Umsetzung des
Produkterwerbs Uber alle Kandle fallt auf, dass sich die Handler Gberwiegend noch auf
einem Multi- bzw. Cross-Channel-Niveau bewegen. Der mobile, stationare und der
Online-Kanal werden bereits von einem Grolf3teil der betrachteten Handler und Unter-
nehmen genutzt. Es bestehen hingegen noch Optimierungspotenziale fir die Nutzung
des mobilen und Online-Kanals, da hier noch nicht bei allen Handlern ein Produkter-
werb moglich ist. Weiterhin existieren auch fir Unternehmen, die bisher ausschlief3lich
online aktiv sind, Méglichkeiten auch den stationdaren Kanal zu nutzen. Der wichtigste
Aspekt bei der Umsetzung des Omni-Channel-Retailings ist die Option die Kanale im
Kaufprozess nach Belieben zu wechseln - auch hier gibt es noch weitere Methoden,
die dem Kunden dies ermdglichen.

5.2.1.2 Moglichkeiten und Grenzen

5.2.1.2.1  Einkauf Gber mobile Apps & mobile Optimierung des On-
lineshops

Der Einkauf Uber mobile Endgerate birgt im Hinblick auf die Ausgangssituation noch
ein groRes Verbesserungspotenzial seitens der Handler. Dem kann einerseits mit der
Integration einer Einkaufsfunktion Gber die mobile App oder andererseits mit der Pro-
grammierung einer responsiven Website entgegengewirkt werden®"’.

Da einige der untersuchten Handler bereits eine Anwendung fur mobile Endgeréte an-
bieten und diese vornehmlich zu Kommunikations- und Informationszwecken genutzt
werden kann, sind die Voraussetzungen fiur die Integration der Einkaufsfunktion vor-

handen. Jedoch besitzen bisher nur wenige der von den Unternehmen angebotenen

%14 Real sb Warenhaus GmbH, Real Drive, 01.12.2015, s. Anhang D

315 Dallmayr KG, Versand/Abholung, 01.12.2015, s. Anhang D

%1 Real sb Warenhaus GmbH, Online Shopping-Terminal, 01.12.2015, s. Anhang D
37 Heinemann, 2014, 102 f.
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Apps solch eine Funktion. Besonders in Bezug auf die Kundenorientierung ist diese
Mafnahme forderlich, weil der Konsument mobil bei der Nutzung der App auch direkt
seinen Einkauf erledigen kann. Somit muss nicht extra der Online-Shop des jeweiligen
Handlers aufgerufen werden.

Die zweite Mdglichkeit, den Einkauf Giber das Smartphone oder Tablet zu verbessern,
ist die mobile Optimierung der Website und des Onlineshops. Wie bereits erwahnt,
geschieht dies durch eine Programmierung der Internetseite, die eine Anpassung an
das mobile Endgerat bewirkt. Nach der durchgefiihrten Analyse besitzen erst ca. 30 %
der Handler und Unternehmen solch ein responsives Design®*®. Vor dem Hintergrund
des steigenden mobilen Online-Umsatzes und der starken Smartphone-Nutzung der
Konsumenten®?®, ist auf diese Weise eine erhthte Benutzerfreundlichkeit gegeben,
was dazu fithren kann, dass die mobilen Einkaufe steigen®®.

Beide Methoden des mobilen Einkaufs kdnnen dem Konsumenten, im Rahmen des
Omni-Channel-Retailings den Zugriff auf das digitale Sortiment des Handlers ermogli-
chen. Somit kbnnen sowohl eine sich anpassende Website als auch eine App mit Ein-
kaufsfunktion im Falle einer digitalen Ausweitung der Produktpalette, zu einer Verbes-
serung des Einkaufserlebnisses fiir den Kunden fuhren.

Im Hinblick auf die Realisierbarkeit sind bei den meisten Handlern die Voraussetzun-
gen gegeben, beide der genannten Optionen umzusetzen. Sofern eine Smartphone-
oder Tablet-App existiert, muss hier eine Weiterleitung zum jeweiligen Online-Shop
hergestellt werden.

Da jedes untersuchte Unternehmen eine Website besitzt und ein Grof3teil davon auch
einen Onlineshop, muss die Programmierung lediglich um die Funktion des responsi-
ven Designs erweitert werden. Je nach GroRRe des Internetauftrittes ist dies mit einem
unterschiedlich grof3en Aufwand verbunden und bringt Kosten mit sich. Probleme
koénnten sich hingegen ergeben, wenn das Webdesign der Internetseite eine einfache
Integration der mobilen Anpassungsfunktion nicht erlaubt, sodass eine vollkommen
neue Online-Prasenz erstellt werden muss, was ebenfalls mit Investitionen verbunden
ist. Im Gegensatz zu GroBunternehmen bedeutet dies flr mittelstandische Betriebe, die

eher lokal angesiedelt sind, eine grofRere Herausforderung. Dennoch ist die Anpassung

318 Auswertung, s. Anhang C

319 ACID 21, 10.08.2015
320 Heinemann, 2014, 106 ff.

54



Jessica Bockhop 5 Mdglichkeiten und Grenzen eines effektiven Omni-Channel-Retailings

5.2 Omni-Prasenz: Integrierter Vertrieb

der Website auch fur mobile Geréte ratsam, da auf diese Weise nicht zwingend ein
weiteres mobiles Angebot bereitgestellt werden muss®*.

5.2.1.2.2 Click & Collect

Die Dienstleistung Click & Collect schafft eine Verbindung zwischen dem stationaren
und dem Online-Kanal und kann sowohl mittels stationarer Geschéafte als auch mit Ab-
holstationen realisiert werden®%.

Konsumenten koénnen ihre bendtigten Produkte online bestellen bzw. reservieren und
sie anschliel3end selbst im Ladengeschaft sowie an speziellen Stationen abholen. Dies
bietet den Vorteil, dass Versandkosten gespart werden kdnnen und der Verbraucher,
wie im Falle einer Lieferung, nicht zu Hause sein muss®*®. Bezogen auf die méglichen
Zielgruppen lasst sich das Modell z. B. gut in den Alltag beruflich stark eingespannter
Personen integrieren, da der Einkauf von unterwegs getétigt und bspw. nach Feier-
abend abgeholt werden kann. Da die Ware vor dem endguiltigen Kauf noch einmal kon-
trolliert werden kann®*, bietet sich dies besonders beim Kauf von Lebensmitteln an.
Eine Herausforderung beim Online-Kauf von Lebensmitteln ist das fehlende Vertrauen
der Kunden in die Qualitat und Frische der Waren®?®, sodass es besonders wichtig ist
die Bestellung frisch zusammenzustellen. Bei einer optimalen Ausfilhrung des Services
insgesamt, kann der Konsument Zeit sparen und muss nicht auf eine Lieferung der
Ware warten®?,

Die Online-Handler Amazon und eBay bieten bereits vereinzelt Click & Collect-
Services an: So sind bei eBay Produkte, die fur diese Zustellmethode in Frage kom-
men mit einem ,Click & Collect-Logo®“ gekennzeichnet. Dabei kann der Konsument
ganz normal bei eBay bestellen und die Ware dann im stationdren Geschéft des jewei-
ligen Handlers abholen®’. Amazon arbeitet an dieser Stelle mit sog. Pick-up-Locations
bzw. mit dem Service Amazon Locker, zu denen die bestellte Ware geliefert wird und
anschlie3end abgeholt werden kann. Dieser Service wird hingegen zurzeit nur im Ver-

einigten Koénigreich sowie in den USA angeboten®?,

%21 Buhr, 21.12.2015

%22 Grabs und Sudhoff, 2014, 107 f.

%2° Grabs und Sudhoff, 2014, 107 f.

%% Grabs und Sudhoff, 2014. 107 f.

%25 KPMG AG, Consumer Barometer: Food Online, 28.09.2015, s. Anhang A

%26 celko und Janszky, Die Zukunft des stationdren Handels, 19.06.2015, s. Anhang A

%27 eBay Inc,, Click & Collect fiir Kaufer, 05.12.2015

%28 Amazon.com Inc., Pickup Locations, 05.12.2015 und Amazon.com Inc., Amazon Locker,
05.12.2015
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Damit die bestellten Produkte auch mdglichst schnell nutzbar sind, erfordert das Modell
Click & Collect eine schnelle Bearbeitung der Bestellungen, sodass diese in kurzer Zeit
abholbereit sind. Da Konsumenten beim Lebensmittelkauf sehr auf Qualitdt und Fri-
sche der Produkte bedacht sind, sollte dem Kunden eingeraumt werden, die Ware vor
dem endguiltigen Kauf hinsichtlich der Qualitat zu kontrollieren und bei Unzufriedenheit
zu reklamieren®®.

Wie in der Ausgangssituation geschildert, bieten bereits einige Handler und Unterneh-
men das Click & Collect-Konzept an. Im klassischen Lebensmitteleinzelhandel treten
hier vor allem REWE und Real in Erscheinung, wo Konsumenten Lebensmittel online
bestellen und diese in der Filiale abholen kénnen. Hier kann das komplette Filialange-
bot bestellt werden, welches dann im jeweils gewahlten Geschaft zusammengestellt
wird. Besonders Real wirbt damit, dass bei der Auftragserflillung stets auf die Frische
und Qualitat der Produkte geachtet wird. Der Abholzeitpunkt kann bei Bestellabgabe
vom Konsumenten bestimmt werden®®.

Wie bereits erwahnt, bieten neben dem klassischen Lebensmitteleinzelhandel verein-
zelt auch Nischenhandler den Service Click & Collect an. Da diese vorrangig regional
aktiv sind und im Gegensatz zum traditionellen Lebensmitteleinzelhandel nicht tber
deutschlandweite Filialen verfigen, kann der Abholservice nur an den jeweiligen
Standorten in Anspruch genommen werden. Der Feinkost-Handler Dallmayr ist mit
stationdren Geschéften nur in Minchen aktiv und bietet es z. B. an, bestellte Waren an
einer speziellen Adresse in Miinchen abzuholen®*".

Fur das Angebot von Click & Collect-Services im konventionellen Lebensmitteleinzel-
handel sind bereits die ersten Schritte getan. Um dieses Konzept jedoch flachende-
ckend umzusetzen bedarf es einiger weiterer Malinahmen. Da bereits eine sehr hohe
stationare Filialdichte vorhanden ist, kann dies genutzt werden um Click & Collect auch
in entlegeneren Gebieten anzubieten. Je nach Bestellaufkommen muss jedoch ent-
schieden werden, wo die Bearbeitung der Auftrage erfolgen soll. Handelt es sich um
eine geringe Menge an Bestellungen kdnnen diese in der Filiale erfillt werden, bei ei-
ner gréReren Menge an Anfragen ist es hingegen sinnvoll, diese im Lager zusammen-

332

zustellen, da hier eine grol3ere Anzahl an Produkten verfigbar ist™“. In diesem Fall

AT, Kearney GmbH, Online Food Retailing — Ein Markt im Aufschwung, 28.09.2015, s. An-
hang A

%% Real sb Warenhaus GmbH, Real Drive, 01.12.2015 und REWE Markt GmbH, Lieferservice,
01.12.2015, s. Anhang D

%3l Dallmayr KG, Abholung, 01.12.2015, s. Anhang D

%32 Coca Cola Services S. A. und McKinsey & Company, Shaping the future of online grocery,
19.10.2015, s. Anhang A
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erfordert die Erfillung der Auftrdge ggf. einen gréReren Personaleinsatz in den jeweili-
gen Lagern und die Bestellungen mussen zum jeweils gewahlten Abholpunkt geliefert
werden. Die auf diese Weise entstehenden Kosten missen ggf. in Form von zusatzli-
chen Servicegebuhren auf den Konsumenten umgewalzt werden, was besonders auf-
grund der starken Preisorientierung der Verbraucher ein Problem sei kann. Um im All-
gemeinen eine schnelle Bearbeitung der Auftrage zu gewahrleisten, sollten die Entfer-
nungen vom Lager zur Filiale oder Abholort méglichst gering sein®**?, was bei einer fla-
chendeckenden Realisierung des Services den Aufbau weiterer Lager erfordert. Diese
Mafnahmen sind mit hohen Investitionen in die Logistik verbunden, die eine zeitnahe
Umsetzbarkeit erschweren.

Fur Nischenhéandler, die auf der stationaren Ebene vorrangig regional aktiv und kleiner
aufgestellt sind, stellt es sich hingegen sehr schwer dar, solch einen Service in ganz
Deutschland bereitzustellen. Durch die kleinere Anzahl an Filialen und Lagern sowie
einer geringeren Personalkapazitat, ist es nicht mdglich ein solch grol3es Gebiet zu
bedienen. Wenn Handler diesen Service hingegen nur auf regionaler Ebene realisieren
mdchten, ist dies eher mdglich da eine kleinere Anzahl an Filialen vorhanden ist und
eventuelle Entfernungen vom Lager zum Abholort aufgrund des regionalen Einzugsge-
bietes begrenzt sind.

5.2.1.2.3 QR-Code-Shopping in virtuellen Stores

Die Eroffnung von virtuellen Stores mithilfe von QR-Codes ermdglicht es den Einkauf
schnell und einfach von unterwegs zu erledigen. Nach dem Vorbild von Tesco Home-
plus in Sudkorea kénnen bspw. an U-Bahn- und Busstationen oder anderen 6&ffentli-
chen Orten virtuelle Shops eroffnet werden, mittels derer die Konsumenten ihre Ein-
kaufe tatigen konnen. Dazu wurden Plakate an den Haltestellen angebracht, auf denen
Produkte mit einem dazugehdrigen QR-Code abgebildet waren. Mit einer installierten
App konnten diese Codes gescannt und die hinterlegten Produkte in den virtuellen Wa-
renkorb gelegt werden. Nach Abschluss der Bestellung wurde die Ware innerhalb von
24 Stunden zum Kunden nach Hause geliefert®**.

Da das Smartphone besonders in Warte-Situationen bspw. an U-Bahn- oder Busstati-

onen genutzt wird**, kann die Option des QR-Code-Shoppings an dieser Stelle einen

SBALT. Kearney GmbH, Online Food Retailing — Ein Markt im Aufschwung, 28.09.2015, s. An-
hang A

%% Celko und Janszky, Die Zukunft des stationaren Handels, 19.06.2015, s. Anhang A

3% Heinemann, 2014, 1
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echten Mehrwert bieten. Konsumenten sind nicht an Offnungszeiten gebunden®*° und
Einkaufe kdnnen von unterwegs getatigt werden.

Da die Umsetzung dieser Malinahme in Deutschland bisher noch von keinem Unter-
nehmen bekannt ist, kann lediglich das Konzept von Tesco Homeplus in Stdkorea als
Beispiel dienen.

Fur die Realisierung der virtuellen QR-Code-Stores kdnnen, gemald dem Beispiel von
Tesco, sowohl groRe Werbeplakate als auch Bildschirme dienen, die an Bus- und
Bahnstationen aufgehangt werden und die zu verkaufenden Produkte abbilden. Die

QR-Codes an sich sind eine giinstige MarketingmaRnahme3*’

und kénnen auf jede
beliebige Oberflache gebracht werden®®. Die Vernetzung mit dem jeweiligen Online-
shop kann dann bspw. Uber eine App erfolgen. Damit hingegen auch die gesamte Ab-
wicklung des Einkaufs Uber diesen Service gewahrleistet werden kann und der Kon-
sument die Waren zeitnah verwenden kann, ist es wichtig, dass auch die Lieferung
schnell und problemlos erfolgt. Dies wird im Kapitel 5.2.3 néher erlautert.

Fir den klassischen Lebensmitteleinzelhandel kdnnen virtuelle QR-Code-Stores eine
sinnvolle Option darstellen um Waren auch an ungewoéhnlichen Orten anzubieten und
den Online-Kanal mit der Offline-Welt zu vernetzen. Ebenso ist es fir pure Online-
Supermarkte eine Option, sich auch aufRerhalb des Internets zu prasentieren. Da es
sich bei Lebensmitteln um Waren des téglichen Bedarfs handelt und diese Produkt-
gruppe den grofdten Anteil des Einzelhandelsumsatzes ausmacht, besteht hier durch-
aus Potenzial, dass dieser Service genutzt wird. Weiterhin halten sich im Laufe des
Tages bspw. an Bus- und Bahnhaltestellen, eine Menge Menschen auf, durch die die-
se Art des Einkaufens genutzt werden konnte. Insbesondere am Morgen vor Arbeits-
beginn oder nachmittags nach Feierabend besteht eine hohe Wahrscheinlichkeit, dass
berufstatige Konsumenten ihren Einkauf von unterwegs erledigen. Eine Hurde kdnnte
an dieser Stelle jedoch sein, dass das Produktangebot nur anhand von Bildern sichtbar
und die Produktauswahl begrenzt sind. Wahrend der begrenzten Auswahl mit einer
wechselnden Darstellung der Produkte auf Bildschirmen entgegengewirkt werden
kann, besteht dennoch die Gefahr, dass beim Einkauf in den virtuellen Stores Beden-
ken hinsichtlich der Produktqualitéat und Frische bestehen.

Hinsichtlich der Eroffnungsorte solcher Stores ist es bei konventionellen Lebensmittel-

handlern wahrscheinlich, dass bereits Flachen vorhanden sind, die zu Werbezwecken

%3¢ Canadi, 07.08.2015
337 Bannour und Grabs, 2011, 360
%3 Canadi, 07.08.2015
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genutzt werden. Somit kdnnen hier anstatt klassischer Werbeplakate, Plattformen mit
virtuellen QR-Code-Shops entstehen. Damit Konsumenten auch die Funktion des Ein-
kaufs nutzen kénnen, muss diese in die jeweilige App des Handlers integriert werden.
Viele mobile Anwendungen verfiigen bereits Uber die Funktion des QR-Code-
Scannens®*®, sodass hier entsprechende Voraussetzungen gegeben sind.
Unternehmen, die ein spezielles Produktportfolio anbieten - wie Feinkost-
/Spezialitatenhandler, Metzger, Backer und Naturkosthandler - sprechen eine speziel-
lere Zielgruppe an®**°, sodass die Option der virtuellen QR-Code-Stores weniger effektiv
sein konnte. Jedoch besteht fur Fleischwaren- und Backwarenhandler, die vorrangig
regional aktiv sind, die Mdéglichkeit solch ein Konzept auf lokaler Basis umzusetzen. In
diesem Kontext besteht eine grolRere Bekanntheit unter den Verbrauchern und vorhan-
dene Werbeflachen kdnnen eventuell zum Zwecke der QR-Code-Stores umfunktioniert
werden.

Da die Umsetzbarkeit des Konzepts letztendlich auch von der Nutzung des Konsumen-
ten abhangt, muss dieser vom Mehrwert der Einkaufsmethode lberzeugt werden.
Insbesondere weil noch groRe Beriihrungsangste mit dem Onlinekauf von Lebensmit-
teln existieren und der Einkauf mittels QR-Codes in Deutschland noch nicht sehr be-
kannt ist, konnte dies eine Grenze bei der Umsetzbarkeit darstellen.

Es besteht dennoch die Option, QR-Codes als reines Kommunikationsinstrument ein-

zusetzen um, Kunden z. B. erganzende Informationen zur Verfiigung zu stellen®*.

5.2.1.2.4 Zusammenarbeit mit Amazon und eBay

Die Online-Prasenz spielt im Rahmen des Omni-Channel-Retailings eine wichtige Rol-
le, da der Konsument jederzeit die Dienste des jeweiligen Handlers in Anspruch neh-
men kann und nicht mehr an Offnungszeiten gebunden ist. Um eine Internetprasenz
aufzubauen oder diese zu erweitern haben Unternehmen und Handler im Rahmen ei-
ner Zusammenarbeit mit Amazon und/oder eBay die Option ein gewerbliches Konto
anzulegen, Uber das der Verkauf von Waren ermoglicht wird. Sowohl eBay als auch
Amazon stellen die Infrastruktur eines Online-Shops bereit und bieten unterschiedliche
Leistungspakete, aus denen der Handler das passende wahlen kann. Amazon stellt
zwei verschiedene Kontoarten bereit, die sich nach dem jeweiligen Verkaufsvolumen

richten: So ist das Basiskonto fir Betriebe geeignet, die weniger als 40 Artikel im Mo-

939 Auswertung, s. Anhang C

%0 Huke, 20.12.2015
31 Grabs und Sudhoff, 2014, 124 f.
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nat verkaufen. Die Gebuhren fir diesen Account belaufen sich auf 0,99 € pro verkauf-
tem Stick. Erfullt ein Handler ein Verkaufsvolumen von tber 40 Artikeln pro Monat ist
das Pro-Konto geeignet. Hierfir werden 39 € monatlich zuzuglich Verkaufsgebihren
pro verkauftem Stiick veranschlagt. Besonders vorteilhaft ist, dass der Versand sowie
der Kundenservice an Amazon delegiert werden kann®*.

Beim Verkauf tUber eBay kann unter drei verschiedenen Kontoarten gewdahlt werden,
die sich, dhnlich wie bei Amazon, nach den eingestellten Angeboten pro Monat richten.
Fur den Basis-Shop, in dem 400 Angebote im Monat hochgeladen werden kdnnen,
fallen monatliche Gebuhren von 29,95 € an. Der Top-Shop bietet ein Volumen von
2500 Angeboten und kostet 54,95 €/Monat. Das Angebot des Premium-Shops beinhal-
tet ein unbegrenztes Handelsvolumen und verursacht Kosten in Hohe von 254,95 € pro
Monat®*®,

Je nach gewéhltem Konto bieten beide Internetportale zusatzliche Marketing- und Ana-

d 344

lysetools, die in der monatlichen Geblhr enthalten sin . Weiterhin beinhaltet sowohl

der Service von eBay als auch von Amazon einen Schutzmechanismus, der bspw. bei

ausbleibenden Zahlungen eintritt>*

. Wie bereits erwahnt, kann Uber eBay auch ein
Click & Collect-Service in Anspruch genommen werden.

Die Betrachtung der Ausgangssituation hat ergeben, dass bereits einige Unternehmen
mit Amazon und/oder eBay zusammenarbeiten und ihre Produkte dort anbieten. Dabei
fallt auf, dass vor allem Einzelhandler, die sich auf ein spezielles Produktsegment kon-
zentrieren, die Dienste in Anspruch nehmen. Meist werden die Plattformen als zuséatzli-
cher Online-Kanal neben einem bestehenden Online-Shop genutzt®*°.

Fiur die Umsetzung dieser MalRnahme ist lediglich die Erdffnung eines gewerblichen
Kontos auf Amazon oder eBay erforderlich, was eigenstandig durch den Handler vor-
genommen werden kann. Je nach Handelsvolumen und Unternehmensgrof3e kann das
passende Leistungspaket gewahlt werden. Die entsprechende Vorgehensweise wird
bei beiden Internetportalen sehr detailliert dargestellt.

Die Zusammenarbeit mit Amazon und/oder eBay eignet sich besonders fir kleiner auf-
gestellte Handler, um einen Onlineshop aufzubauen, da bereits die Infrastruktur eines

Onlineshops besteht und Schnittstellen zu mobilen Angeboten, Click & Collect-

%2 Amazon.com Inc., Programme und Preisgestaltung, 05.12.2015

343 eBay Inc., Gebuhren fur gewerbliche Verkaufer, 05.12.2015
saa eBay Inc., Vorteile im Uberblick, 05.12.2015 und Amazon.com Inc., Programme und Preis-
ggstaltung, 05.12.2015

eBay Inc., Verkauferschutz, 05.12.2015 und Amazon.com Inc., Programme und Preisgestal-
tung, 05.12.2015
%% Auswertung, s. Anhang C
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Konzepten und Bewertungsfunktionen vorhanden sind. Wie in Kapitel 3 erwahnt, wer-
den beide Portale haufig schon in der Informationsphase vor dem Kauf als Informati-
onsquelle genutzt. Dies erhoht die Wahrscheinlichkeit, dass die Produkte des jeweili-
gen Handlers wahrgenommen und gekauft werden. Weiterhin kénnen die Lieferung
und die Bezahlung z. B. iiber Amazon abgewickelt werden®"’, was eine Reduzierung
des Aufwands fir den jeweiligen Handler bedeuten kann. Falls die entsprechenden
Shops bei eBay und Amazon jedoch als zweiter Online Kanal - neben einem eigen-
standigen Web-Shop - betrieben werden, besteht jedoch die Gefahr, dass nur eines
von beiden Angeboten genutzt wird. Weiterhin konnte auch das vorhandene Alleinstel-
lungsmerkmal oder Markenimage des jeweiligen Unternehmens in Mitleidenschaft ge-
zogen werden, weil es als Teil von eBay oder Amazon wahrgenommen wird.

Auch Handler, die bereits Uber eine gewisse Groflie und Bekanntheit verfligen, kénnen
im Rahmen der Omni-Prasenz eine Zusammenarbeit mit Amazon oder eBay nutzen.
So kann das Unternehmen im Rahmen der Kaufvorbereitung der Konsumenten auf
sich aufmerksam machen. Jedoch kénnte es, aufgrund der Bekanntheit der eigenstan-
digen Online-Angebote, dazu kommen, dass die Dienste von Amazon oder eBay nicht
hinreichend genutzt werden und nur zusatzlichen Verwaltungsaufwand fir das jeweili-

ge Unternehmen bedeuten.

5.2.1.2.5 Shoppingterminals im Geschaft

Shoppingterminals im Geschéft stellen eine weitere Mdglichkeit dar, um den stationa-
ren mit dem Online-Vertriebskanal zu verbinden. Die Installation von Computern oder
Tablet-PCs gestattet es den Konsumenten wahrend des stationdren Besuchs Produkte
im Onlineshop des Unternehmens zu bestellen. Im Rahmen der Bestellung kann der
Verbraucher dann wéhlen, ob die georderte Ware zu ihm nach Hause geliefert werden
soll oder ob er diese im Geschéft abholen méchte®*?®. Das ist besonders nitzlich, wenn
ein Handler ein digital erweitertes Sortiment anbietet. So kbnnen Waren bestellt wer-
den, die nicht in der Filiale vorhanden oder derzeit nicht vorratig sind. Diese Variante
des Einkaufs kdnnte insbesondere bei Waren infrage kommen, die schwer zu transpor-
tieren sind, wie bspw. Getrankekisten. Diese Option tragt des Weiteren zur parallelen
Nutzung des stationdren und des Online-Einkaufskanals, sowie einem Kanalwechsel
bei.

37 Amazon.com Inc, Vorteile, 05.12.2015

%% Real sb Warenhaus GmbH, Online Shopping-Terminal, 05.12.2015, s. Anhang D
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Aktuell wird diese Methode in einigen Real-Filialen angeboten. Kunden kénnen vergrif-
fene Artikel hier nachbestellen ohne sich in ihr Kundenkonto einzuloggen. Die Bezah-
lung erfolgt dann an der Kasse in der jeweiligen Filiale®®.

Fur die Umsetzung dieser Methode mussen entsprechende Terminals im stationéren
Geschaft des Handlers installiert werden, mit denen ein Zugriff auf den Onlineshop
madglich ist. Um der Gefahr der unrechtmafigen Nutzung der Computer vorzubeugen,
sollte ausschlief3lich die eigene Website bzw. der eigene Onlineshop zur Nutzung frei-
geschaltet werden. Entgegen dem Angebot von Real ist es im Hinblick auf die Kun-
denorientierung, fur den Handler ratsam, die Anmeldung des Kunden bei seinem ent-
sprechenden Benutzerkonto einzufordern, da der Service besser auf den Kunden zu-
geschnitten werden kann.

Besonders im klassischen Lebensmitteleinzelhandel scheint diese Moglichkeit beson-
ders effektiv, da hier eine grof3e Produktpalette angeboten wird und der Kunde sich
mittels eines Shoppingterminals unkompliziert einen Uberblick verschaffen kann. Ins-
besondere wenn das jeweilige Unternehmen ein digital erweitertes Sortiment anbietet,
kann der Verbraucher Uber den Shoppingterminal darauf zugreifen. Des Weiteren kon-
nen die Terminals auch zu Informationszwecken eingesetzt werden: Konsumenten
haben auf diese Weise die Mdglichkeit ergdnzende Produktinformationen abzurufen.
Fur Handler, die tendenziell ein eher kleines Sortiment anbieten ist diese Moglichkeit
weniger sinnvoll, da auf der stationédren Flache meist die komplette Produktpalette ver-
fugbar ist. Grenzen beziglich dieser Methode konnen sich durch die verbreitete
Smartphone-Nutzung der Konsumenten ergeben. Da diese das Smartphone meistens
bei sich tragen, besteht die Gefahr, dass die Kunden eher das eigene mobile Endgerat
nutzen als die installierten Shoppingterminals. Begunstigt wird diese Tatsache auch
durch das Angebot freier W-LAN-Netze im Geschéft.

5.2.1.2.6  Flagship-Stores

Die Eroffnung von Flagship-Stores als stationdren Standort konnte besonders fir
Handler, die bisher ausschlielich online aktiv sind, eine Option sein, sich in der Off-
line-Welt zu zeigen. Der Flagship-Store an sich, werden nach dem Gabler Wirtschafts-
lexikon als ,exklusive und einzigartige Filiale von Marken, [...] die ein umfangreiches

350
t

Angebot des Sortiments fuhrt bezeichnet™". Weiterhin zeichnet sich das Konzept

dadurch aus, dass in den Stores das Markenerlebnis im Gegensatz zum Absatzgedan-

%% Real sb Warenhaus GmbH, Online Shopping-Terminal, 05.12.2015, s. Anhang D
%9 Gabler Wirtschaftslexikon, 07.08.2015
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ken im Vordergrund steht®'. Zusatzlich fiihrt Heinemann an, dass in einem Flagship-
Store neue Produkte und Techniken direkt am Kunden getestet werden kénnen®?,

Im Rahmen des Omni-Channel-Retailings sind Flagship-Stores besonders fiir pure
Online-Handler eine Mdglichkeit, auf der stationdren Ebene in Erscheinung zu treten.
Die Prasenz in der Offline-Welt ermdglicht ein reales Einkaufserlebnis und eine persén-

liche Beratung. Insbesondere, weil der stationare Einkauf Vertrauen vermittelt®>®

, Stel-
len Flagship-Stores eine Option dar dies zu ermdglichen.

Hinsichtlich der aktuellen Situation existieren noch keine Beispiele dieser Stores im
Lebensmitteleinzelhandel. Jedoch hat Amazon, einst ausschlief3lich online aktiv, be-
reits ein stationares Geschaft in New York City eréffnet, wo einzelne Produkte erwor-
ben werden kénnen®*,

Die Realisierung solch einer MalBhahme durch Handler und Unternehmen die bisher
ausschlielich online aktiv waren gestaltet sich als schwierig, da bereits eine sehr hohe
stationére Filialdichte an Lebensmitteleinzelhdndlern vorhanden ist**°. Somit ist es be-
sonders als klassischer Lebensmittelhdndler, der neu in den stationdren Markt eintritt,
schwer neben der Konkurrenz zu bestehen. Fur Unternehmen, die sich hingegen auf
eine spezielle Nische konzentrieren besteht eine grolRere Chance. Insbesondere fir
Feinkost- und Spezialitatenhandler kdnnte dies eine interessante Option sein. Da Spe-
zialitaten bereits haufig im Internet gekauft werden und sich die Zielgruppe der Gour-
mets durch eine hohe Kaufkraft auszeichnet®®, ist es wahrscheinlich, dass diese Hand-
ler auch auf der stationdren Flache Uberzeugen kénnen. Das besondere Produktsorti-
ment erfordert ggf. auch eine intensivere Beratung, was durch die stationdre Prasenz
und die damit verbundene personliche Beratung realisiert werden kann. Dennoch ist
die Neueroffnung von Flagship-Stores, aufgrund der Anmietung entsprechender Raum-
lichkeiten und Anschaffung des Inventars mit Kosten verbunden.

Konventionelle Lebensmitteleinzelhdndler oder Nischenhandler, die bereits diverse
Filialen betreiben, haben die Mdglichkeit, dass einige der Laden zu Flagship-Stores
umgestaltet werden®’. Dies ist insbesondere dann vorteilhaft, wenn eine recht hohe

Filialdichte des Handlers vorhanden ist. Da der Online-Anteil an Lebensmittelkaufen

%1 Kastner, 2015, 15

%2 Heinemann, 2014, 84 f.

%3 Gs1 Germany, KPMG und REWE Group, Der Kunde der Zukunft — Einkaufen heute und
morgen, 19.06.2015, s. Anhang A

** Welter, 30.07.2015

%5 HDE, Branchenreport Einzelhandel: Der Handel als Wirtschaftsfaktor, 28.09.2015, s. Anhang
A

%% Ernst & Young GmbH, Cross Channel: Revolution im LEH, 28.09.2015, s. Anhang A

%7 eBay Inc., Erfolgsstrategien fir den Omni-Channel-Handel, 2014, s. Anhang A
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zunimmt, konnen Flagship-Stores als Erlebnisort fur Konsumenten genutzt werden, wo
bspw. neue Produkte getestet und Events veranstaltet werden. Hierzu passt auch die
Prognose, dass schnelle und routinierte Kaufe in Zukunft vorwiegend im Internet vor-

genommen werden und Ladengeschéfte vorwiegend als Erlebnisort dienen®®.

5.2.1.2.7 Pop-Up-Stores

Pop-Up-Stores sind ebenfalls eine Option fur Handler, die ausschliel3lich online prasent
sind, einen temporaren stationaren Standort zu er6ffnen. Diese Stores zeichnen sich
dadurch aus, dass sie an wechselnden Orten fir jeweils begrenzte Zeiten eroffnet wer-
den®®. Aufgrund der stationaren Prasenz kann der Handler direkt und persénlich mit
dem potenziellen Kunden in Kontakt treten und ein Teil des Sortiments anbieten. Pop-
Up-Stores werden haufig beim Testen von neuen Produkten oder Markten eréffnet und
zielen in erster Linie auf die Kommunikation mit den Konsumenten ab. Vor diesem Hin-
tergrund ist es auch moglich, neue Kunden anzusprechen, die sich z. B. vorrangig in
der Offline-Welt aufhalten®®.

Ahnlich wie im Falle der Flagship-Stores gibt es auch hier keine bekannten Beispiele
aus der Food-Branche.

Die Eroffnung von Pop-Up Stores empfiehlt sich besonders fir Handler, die aus-
schlie3lich online aktiv sind, da die Ausgaben fir Miete und sonstige benétigte Dinge

361 \Weiterhin kann mittels dieser Methode

nur fir einen begrenzten Zeitraum anfallen
die Prasenz in der Offline-Welt ohne grol3es finanzielles Risiko getestet werden. Als
Standort kénnen bspw. Einkaufszentren gewahlt werden, weil sich hier im Laufe des
Tages eine Menge Menschen aufhalten und auf den Shop aufmerksam werden. Da ein
Pop-Up-Store nur eine begrenzte Zeit existiert, wird hier in der Regel nicht das gesam-
te Sortiment gezeigt und angeboten. Durch diese kunstliche Verknappung, kénnen
Konsumenten neugierig auf das sonstige Sortiment gemacht werden®®?. Somit sollte
uber ein frei nutzbares W-LAN Netz ermdglicht werden, das tbrige Sortiment online zu
erwerben. Die Bekanntgabe des Zeitraums und Standorts des Stores kann z. B. in so-
zialen Medien erfolgen.

Insbesondere pure Online-Anbieter von Nischenprodukten kénnen diese Maoglichkeit

gut nutzen, da die angebotene Produktart stationar nicht so haufig verflugbar ist. Fur

%8 Kapalschinski, 28.07.2015
39 Kastner, 2015, 6

360 Heinemann, 2014, 83 f.
361 Kastner, 2015, 9

%2 Hutter, 07.08.2015
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Handler, die bereits Uber eine stationare Prasenz verfugen, ist dieses Konzept hinge-
gen weniger sinnvoll, da dieser zusétzliche stationare Standort fir Verwirrung bei den

Konsumenten sorgen konnte.

5.2.2 Sortimentszusammenstellung

Der Vertrieb von Lebensmitteln im stationdren, mobilen und im Online-Kanal beinhaltet
auch das Angebot eines konsistenten Sortiments Uber alle Kanéle hinweg.

5.2.2.1 Ausgangssituation der Handler und Unternehmen

Die gegenwartige Situation der Handler und Unternehmen gestaltet sich im Hinblick auf
das angebotene Sortiment recht unterschiedlich. Ein Grof3teil der untersuchten Betrie-
be bieten ein groRzligiges Produktangebot, welches online sowohl frische Produkte wie
Obst, Gemiuse, Milchprodukte und Fleisch beinhaltet, als auch haltbare Waren. Bei
einigen Handlern sind bei einer Bestellung Uber das Internet hingegen ausschlie3lich
haltbare Lebensmittel erhaltlich, sodass nur ein Auszug der gesamten Produktpalette
online erhéltlich ist**®. Hierbei ist hervorzuheben, dass bei Real nur Lebensmittel online
bestellt werden kdnnen, wenn auch ein Liefer- oder Abholservice des gewahlten Mark-
tes verfiigbar ist***.

Um dem Kriterium gerecht zu werden, ist es hingegen wichtig tUber alle Kanéle ein
stabiles Kernsortiment anzubieten, sodass der Konsument von jedem Kanal aus darauf

zugreifen kann.

5.2.2.2 Maogliche Sortimentszusammenstellungen

Hinsichtlich der Sortimentszusammenstellung besteht die Méglichkeit stationar, mobil
und im Online-Kanal das gleiche Sortiment zur Verfiigung zu stellen. Dieses Kernsor-
timent kann auch noch digital erweitert werden®®.

Bei einigen Héandlern ist online ausschlie3lich ein Auszug des Sortiments erhaltlich,
hierbei handelt es sich dann meistens um haltbare Produkte, die ungekihlt gelagert
werden koénnen. Dies ist z. B. bei Lidl der Fall*®®. Damit der Einkauf iiber jeden Kanal
jedoch problemlos erfolgen kann, sollte die komplette Produktpalette online angeboten

werden. Obwohl Produkte wie Obst, Gemise, Fleisch und Milchprodukte weiterhin

363 Auswertung, s. Anhang C

%4 Real sb Warenhaus GmbH, Real Drive, 19.12.2015, s. Anhang D

%5 Interone GmbH, The Retail Revolution - How digital technologies change the way we shop,
22.06.2015, s. Anhang A

% Lidl E-Commerce International GmbH & Co. KG, Online Shop — Lebensmittel und Drogerie,
22.12.2015, s. Anhand D
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gerne im stationdren Geschéft gekauft werden®’, ist es wichtig, dass sowohl online
und mobil als auch stationar auf jeden Fall frische Produkte angeboten werden damit
die Konsumenten diesen Kanal auch nutzen®®. Ansonsten waren Verbraucher weiter-
hin zwingend auf den stationaren Kanal angewiesen.

Das Angebot eines gleich grof3en Sortiments tber alle Kandle umfasst insgesamt eine
kleinere Gesamtanzahl an Produkten und stellt die praktikablere Losung fir kleiner
aufgestellte Handler dar.

Eine digitale Erweiterung des Sortiments ist aufgrund der Flachenbeschrankung fur
den klassischen Lebensmitteleinzelhandel geeignet, da in der Filiale nur die gefragtes-
ten Produkte angeboten werden kénnen. Um dies umzusetzen, wird online, mobil und
stationar ein Kernsortiment angeboten, welches im Onlineshop durch weitere Produkte
erganzt werden kann®®°. Hierdurch besteht auch die Mdglichkeit eine erweiterte Ziel-
gruppe anzusprechen, da auch Nischenprodukte in das Sortiment aufgenommen wer-
den konnen. Bei beratungsintensiven Produkten sollte darauf geachtet werden, dass
die betroffenen Produkte online durch entsprechende Produktbeschreibungen gekenn-
zeichnet sind und in jedem Fall auch im stationaren Geschaft angeboten werden.

Fur die Methode der verlangerten Ladentheke ist jedoch ggf. auch eine groRere Lager-
flache nétig ist.

Hinsichtlich der Preispolitik ist zu beachten, dass im Internet eine sehr hohe Preis-
transparenz herrscht und Preise schnell miteinander verglichen werden kénnen. Somit
sollten, nach dem Consumer Barometer von KPMG, online die gleichen Preise wie im

stationaren Geschéft gelten®™.

5.2.3 Weg des Produkts zum Kunden

Die Umsetzung des Omni-Channel-Retailings mit den Einkaufs- und Kanalwech-
selmdglichkeiten online, mobil und stationar impliziert auch das Angebot unterschiedli-
cher Zustelloptionen der erworbenen Produkte. Durch das Produktangebot und die
Kaufoption in jedem Kanal sollte die erworbene Ware den Kunden auf jedem Wege,
unbeschadet und zum Wunschzeitpunkt erreichen kénnen. Nur auf diese Weise kon-

nen Handler und Unternehmen dem veré&nderten Kaufverhalten des Konsumenten ge-

STALT. Kearney GmbH, Online Food Retailing — Der Markt wéchst, 28.09.2015, s. Anhang A
%8 Coca-Cola Services S.A., McKinsey & Company, Shaping the future of Online Grocery, s.
Anhang A

%9 Interone GmbH, The Retail Revolution - How digital technologies change the way we shop,
22.06.2015, s. Anhang A

%9 KPMG AG, Consumer Barometer: Food Online, 28.09.2015, s. Anhang A
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recht werden. Unter dem Angebot verschiedener Zustelloptionen innerhalb der Distri-
butionspolitik wird sowohl die Lieferung, Abholung und der stationére Einkauf verstan-
den. Weiterhin sollte der Kunde den Zeitpunkt der Zustellung frei bestimmen kdnnen
und die Ware sollte moglichst schnell und kostengiinstig beim Konsumenten ankom-

men.

5.2.3.1 Ausgangssituation der Handler und Unternehmen

Die Ausgangssituation der Handler und Unternehmen in Bezug auf die Zustellung der
angebotenen Waren gestaltet sich folgendermal3en: Die Lieferung der erworbenen
Produkte wird flachendeckend von allen Handlern angeboten, die auch Gber einen On-
lineshop verfiigen®*. Hier ergeben sich jedoch Unterschiede hinsichtlich der Nutzung
von Logistikpartnern und dem Betrieb eigener Lieferservices. Bei der Betrachtung der
untersuchten Unternehmen fallt auf, dass die Mehrheit auf diesem Gebiet mit einem
Logistikpartner zusammenarbeitet. Hierbei handelt es sich bei 31 der analysierten
Handler um DHL, ansonsten werden auch die Dienste von DPD, UPS und GLS in An-
spruch genommen. Viele Betriebe arbeiten auch mit mehreren Partnern zusammen. 12
der insgesamt 51 betrachteten Handler arbeiten mit eigenen Lieferservices®?, mittels
derer die vertriebenen Produkte entweder ausschlief3lich oder in Kombination mit ande-
ren Logisitikdienstleistern ausgeliefert werden. Der Feinkost-Handler Kafer betreibt
bspw. einen eigenen Lieferservice fir Kunden im Stadtgebiet Miinchen. Das ubrige
Zustellgebiet wird mit einem Partner bedient.®”® Die Lieferdauer betragt bei ca. 40 %
der Unternehmen 1-3 Tage. Bei den Ubrigen Handlern betragt die Zeitspanne der Zu-
stellung ca. 2-5 Tage. Nur wenige Unternehmen bendétigen fur die Lieferung langer als
5 Tage*. Die Kosten fiir die Zustellung der gekauften Produkte variieren je nach
Handler, wobei der Konsument am haufigsten zwischen 4 € und 6 € bezahlen muss*"°.
In einigen Fallen verursacht der Versand deutlich mehr Kosten, die tGber 10 € Iiegenm.
Diese kommen in den meisten Fallen im Zusammenhang mit dem Expressversand
zustande. So kostet bspw. beim Feinkosthandler Kafer der Standardversand 5,90 €
und der Expressversand 17,90 €”’. Weiterhin unterscheiden einige Handler beim Ver-

sand zusatzlich zwischen der gekuhlten und ungekihlten Lieferung, was insbesondere

87 Auswertung, s. Anhang C

872 Auswertung, s. Anhang C
%73 Feinkost Kafer GmbH, Kundenservice, 21.12.2015, s. Anhang D
374 Auswertung, s. Anhang C
875 Auswertung, s. Anhang C
%7 Auswertung, s. Anhang C
37 Feinkost Kafer GmbH, Kundenservice, 21.12.2015, s. Anhang D
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beim Transport von frischen und kiihlbedirftigen Lebensmitteln eine Rolle spielt®’®.

Das Verschicken dieser Produkte verursacht aufgrund der Aufrechterhaltung der Quali-
tat und Frische einen erhdhten Aufwand, wofur einige Handler Zusatzgebuhren verlan-
gen®”. Als Anreiz fiir die Konsumenten gewéhrt (iber die Hélfte der untersuchten An-
bieter einen Wegfall der Lieferkosten ab einem bestimmten Bestellwert®®*. Auffallig ist,
dass dieser Wert bei den Feinkost- und Spezialitditenh&ndlern tendenziell héher ange-
legt ist, als bei den klassischen Lebensmitteleinzelhandlern. Wéhrend beim Online-
Lebensmittelhandler Allyouneedfresh ab einer Bestellung von 40 € die Zustellgebihren
erlassen werden®!, muss bei Feinkost Kafer der Einkauf einen Wert von mindestens
300 € umfassen®®?. Bei wenigen Unternehmen muss ein Mindestbestellwert erfiillt wer-
den. Hinsichtlich weiterer Zustelloptionen bieten ca. 37 % der betrachteten Handler die
Auswabhl eines Lieferzeitfensters bzw. die Angabe eines Wunschtermins an. Die Zustel-
lung der bestellten Ware zum Feierabend oder am Wochenende ist hingegen weniger
verbreitet und wird bisher nur von 6 der untersuchten 51 Anbieter bereitgestellt. Der
Erhalt der Bestellung innerhalb von 24 Stunden bietet nur % der Handler. Wie bereits in
Kapitel 5.2.1 erwahnt, kann bei 10 der betrachteten Handler auch eine Abholmdglich-

keit in Anspruch genommen werden®,

Vor dem Hintergrund der schnellen und termingerechten Zustellung der Produkte be-
steht bei Betrachtung der Ausgangssituation noch ein deutliches Optimierungspotenzi-
al seitens der Handler. Die meisten Handler arbeiten noch mit einer Standardlieferdau-
er von 1-3 Tagen, welches in den meisten Féllen Kosten zwischen 4-5 € verursacht.
Insbesondere bei der Bestimmung eines Wunschtermins und der Lieferung am selben

Tag missen noch Verbesserungen vorgenommen werden.

5.2.3.2 Moglichkeiten und Grenzen

5.2.3.2.1 Same-Day-Delivery und Lieferung zum Wunschtermin

Die Zustelloption Same-Day-Delivery vereint die Einfachheit des Online-Shoppings mit

der unmittelbaren Nutzbarkeit der bestellten Produkte indem die Lieferung noch am

378 Landmetzger Schiessl, Versandkosten, 21.12.2015, s. Anhang D

%% Weber, 08.10.2015

380 Auswertung, s. Anhang C

%81 Allyouneed GmbH, Funktion, 21.12.2015, s. Anhang D

%82 Fainkost Kafer GmbH, Kundenservice, 21.12.2015, s. Anhang D
%83 Auswertung, s. Anhang C

68



Jessica Bockhop 5 Mdglichkeiten und Grenzen eines effektiven Omni-Channel-Retailings

5.2 Omni-Prasenz: Integrierter Vertrieb

selben Tag beim Konsumenten eintrifft®®*. Die Bestimmung eines Wunschzeitpunktes
kann zusétzlich im Rahmen der Lieferung am gleichen Tag vorgenommen werden®®°.
Die Zustelloption Same-Day-Delivery wird, in Anbetracht der Ausgangssituation, bisher
nur von wenigen untersuchten Handlern angeboten. So liefert bspw. die Metzgerei ,Der
Ludwig“ frische Fleischwaren noch am selben Tag in Zusammenarbeit mit dem DHL-
Kurier aus. Dies ist jedoch nur fir Kunden mdoglich, die im Rhein-Main Gebiet woh-
nen®®. Die Lieferung innerhalb von 24 Stunden ist bei einzelnen Unternehmen im Zu-
sammenhang mit der Expresslieferung gegen einen Aufpreis mdglich. Dies ist z. B.
beim Feinkost-Handler Kafer der Fall®’. Die Angabe eines Wunschtermins bzw. eines
Lieferzeitfensters kann bereits bei mehreren der untersuchten Unternehmen vorge-
nommen werden, wie bspw. bei Allyouneedfresh. Die termingerechte Zustellung ist
hingegen nur in Ballungsgebieten moglich®.

Beide Konzepte sind besonders im Hinblick auf die Kundenorientierung vorteilhaft, da
die Zustellung der bestellten Waren planbar ist und schnell erfolgt. Letzteres ist vor
allem beim Kauf Lebensmitteln ideal, da diese zeitnah genutzt werden kénnen. Um das
Effektivitatskriterium jedoch vollstandig zu erfillen, sollten auch die Zustellungskosten
fur den Kunden gering gehalten werden. Da deutsche Konsumenten sehr preisorien-
tiert sind, konnen niedrige Lieferkosten dazu beitragen, dass der Online-Einkauf regel-
mé&Rig in Anspruch genommen wird>®°.

Der Dienstleister Tiramizoo bietet beide Konzepte in Kombination speziell fir Online-
Handler an. Die Firma ist deutschlandweit in Uber 80 Stadten tatig und beschéftigt ca.
1600 Kuriere. Weiterhin arbeiten bereits Media Markt, Saturn und Mercedes Benz mit
dem Dienst**°. Um den Service fiir Kunden anzubieten, missen Unternehmen sich mit
Tiramizoo zusammenschlieRen. Im Rahmen der Online-Bestellung kann der Kunde
dann Same-Day-Delivery als Lieferoption wahlen und einen passenden Termin aus-

wahlen. Tiramizoo erhélt dann alle wichtigen Informationen zur Zustellung vom Hand-

%% Mc Kinsey & Company, Warenzustellung am selben Tag vor dem Durchbruch, 07.08.2015,

s. Anhang A

%5 BITKOM, Cross-Channel-Commerce — Strategien und Technologien fur erfolgreiche Digitali-
sierung im Handel, 21.12.2015, s. Anhang A

386 Metzgerei Der Ludwig, Same-Day-Delivery, 21.12.2015, s. Anhang D

%87 Feinkost Kafer GmbH, Kundenservice, 21.12.2015, s. Anhang D

988 Allyouneed GmbH, Funktion, 21.12.2015, s. Anhang D

%9 KPMG AG, Consumer Baromter Food Online, 28.09.2015, s. Anhang A

39 Tiramizoo GmbH, 21.12.2015
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ler, holt die Ware im jeweiligen Lager oder der Filiale ab und bringt sie zum Kunden®*.
Jedoch ist der Kurierdienst vorerst nur in Ballungsgebieten verfiigbar®®?.

Um eine schnelle und termingerechte Lieferung zu realisieren, ist insbesondere eine
schnelle Bearbeitung der Bestellungen von No6ten, was einen erhohten Personalbedarf
in den Bereichen Kommissionierung und Verpackung verursacht. Des Weiteren erfor-
dert es kurze Transportwege vom jeweiligen Lager zum Konsumenten®®, Damit Hand-
ler diesen Anforderungen gerecht werden kénnen, mussen bspw. zusatzliche Lager
aufgebaut werden, was wiederum Investitionen in die Logistik erfordert. Damit auch die
Auslieferung der Waren innerhalb kurzer Zeit erfolgen kann, missen auch die entspre-
chenden Logistikdienstleister ihre Kapazitaten ausbauen®*. Bei Lieferungen zum
Wunschzeitpunkt ist es wahrscheinlich, dass insbesondere zur Feierabendzeit oder am
Wochenende ein erhéhtes Lieferaufkommen zustande kommt, da bspw. berufstatige
Konsumenten unter der Woche und am Tag schwer zu erreichen sind.

Weiterhin ist es wichtig, dass der Online-Shop Uber ein Warenwirtschaftssystem mit
dem jeweiligen lokalen Lager verknipft ist, sodass Auskulnfte darliber gegeben werden
kénnen, ob und wann das Produkt verfiigbar ist. Nur unter dieser Voraussetzung ist
eine termingerechte Lieferung moglich®®.

Damit eine gleichzeitige Reduzierung der Lieferkosten fiir den Konsumenten stattfin-
den kann, muss zusatzlich eine genigende Anzahl an Bestellungen aufgegeben wer-
den, damit die Zustelltouren ausgelastet sind*®*. An dieser Stelle reagieren bereits eini-
ge Handler mit einem Wegfall der Zustellgebiihren ab einem bestimmten Bestellwert®®’.
Andere Konzepte sind bspw. das Angebot eines jahrlichen Festpreises fiir eine unbe-
grenzte Anzahl an Lieferungen, nach dem Vorbild von Amazon Fresh®*®. Diese Varian-
te ist fur Konsumenten jedoch nur lohnenswert, wenn der Service auch regelmafiig
genutzt wird. Ein vollstandiger Wegfall der Liefergebihren ist hingegen nur schwer zu
realisieren. In diesem Zusammenhang hebt Ernst & Young hervor, dass es besonders

wichtig ist, dem Konsumenten den Unterschied zwischen Lieferkosten und den Kosten

1 Tiramizoo GmbH, Same-Day-Delivery, 21.12.2015

%92 Tiramizoo GmbH, Liefergebiet, 21.12.2015

%3 Mc Kinsey & Company, Warenzustellung am selben Tag vor dem Durchbruch, 07.08.2015,
s. Anhang A

% Werner, 07.08.2015

%% BITKOM, Cross-Channel-Commerce — Strategien und Technologien fur erfolgreiche Digitali-
sierung im Handel, 21.12.2015, s. Anhang A

%% Happel, 07.08.2015
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fur die Bestellung deutlich zu machen®®. Festzustellen ist, dass die Realisierung einer
zeitnahen und kostengiinstigen Lieferung fir grof3 aufgestellte Lebensmitteleinzelhand-
ler wie bspw. REWE oder Edeka eher moglich ist als fur Handler, die eine kleinere Un-
ternehmensgrofRe aufweisen. Durch vorhandene Lager und Filialen an mehreren
Standorten in Deutschland und eine hdhere Personalkapazitat bestehen hier bessere
Voraussetzungen die schnelle und ginstige Produktzustellung umzusetzen. Handler,
die hingegen ausschlief3lich online aktiv sind, missen zunachst in den Aufbau weiterer
Lager investieren*®. Durch die Inanspruchnahme von Kurierdiensten wie bspw. Tira-
mizoo, wird es fir Handler ein Stick weit vereinfacht den Service des Same-Day-
Delivery und die Lieferung zum Wunschzeitpunkt fir Kunden anzubieten, da der
Dienstleister sich vollstandig um die Zustellung kiimmert. Jedoch kann dieser Service

nur dort in Anspruch genommen werden, wo Tiramizoo auch vertreten ist.

5.2.3.2.2 Lockbox

Lockbox ist ein Service, der die Zustellung von Produktsendungen an der Haustlr des
Konsumenten ermdglicht, ohne dass dieser vor Ort sein muss. Die Lieferung wird da-
bei in abschliel3baren Boxen transportiert, die vor der Haustir des Kéaufers deponiert
und angeschlossen werden kénnen. Um als Konsument die Zustellmethode zu nutzen,
muss dieser zunachst ein Konto auf dem Online-Portal von Lockbox anlegen. Bei der
nachsten Online-Bestellung des Kunden wird diese vom Versender an den Lockbox-
Standort in der Néahe des Kunden versendet. Von dort aus wird die Bestellung in die
entsprechende Box gepackt und zum Kunden nach Hause geliefert. Hinsichtlich der
Lieferdauer werden alle Sendungen, die bis 14 Uhr bei der entsprechenden Lockbox-
Station ankommen, noch bis 19 Uhr dem Kunden zugestellt***. Erfolgt die Bestellung in
einem Partner-Shop von Lockbox, mussen nur die dort ausgewiesenen Lieferkosten
gezahlt werden. Bei allen weiteren Shop betragen die Kosten fir die Lieferung 2,90 €
bzw. 4,90 € bei einer Lieferung nach 19 Uhr. Vorteilhaft ist, dass auch Retouren in der
Lockbox platziert werden kénnen und abgeholt werden®®. Hinsichtlich des Versands
von Lebensmitteln kdnnen auch frische und kihlbedirftige Produkte in Thermoboxen

ausgeliefert werden?®.

%9 Ernst & Young GmbH, Cross Channel: Revolution im LEH, 28.09.2015, s. Anhang A

490 Mc Kinsey & Company, Warenzustellung am selben Tag vor dem Durchbruch, 07.08.2015,
s. Anhang A
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92| ockbox GmbH, Preise, 06.12.2015

9 |Lockbox GmbH, Lebensmittel empfangen, 06.12.2015
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Von den untersuchten Handlern wird dieses Angebot bereits von einigen Edeka-
Mérkten und dem Handler Emmas Enkel genutzt*®. Insbesondere, weil Lockbox eine
flexible Zustellung fir Konsumenten ermdglicht und die Aufrechterhaltung der Frische
von Lebensmitteln gewahrleistet, eignet sich diese Liefermethode im Rahmen des
Omni-Channel-Retailings und der Erfullung des Effektivitatskriteriums.

In Anbetracht der Umsetzbarkeit dieses Konzeptes fur Handler in der Food-Branche,
ist es sowohl moglich den Service ohne eine Partnerschaft als auch mit einer Partner-
schaft mit Lockbox anzubieten. Im ersten Fall erfolgt die Nutzung dieser Versandoption
nur von der Seite des Konsumenten, indem er sich bei Lockbox anmeldet und eine
Lockbox-Station in seiner Nahe als Lieferadresse angibt. Somit wird die jeweilige Be-
stellung an die angegebene Station versendet und von dort aus in einer Lockbox zum
Verbraucher transportiert. Bei dieser Variante kommen jedoch zusatzliche Gebiihren
auf den Verbraucher zu, da er nicht nur die Ublichen Versandkosten seiner Bestellung
zahlen muss. Da der deutsche Konsument im Allgemeinen sehr preisorientiert ist,
konnte es sein, dass die zusatzlichen Kosten als zu hoch empfunden werden und der
Service nicht genutzt wird. Fir den jeweiligen Handler bedeutet diese Variante jedoch
keinen zusatzlichen Aufwand, da er die Bestellung nur an eine abweichende Ver-
sandadresse verschickt.

Die zweite Mdglichkeit den Lockbox-Service anzubieten ist der Zusammenschluss mit
Lockbox als Partner. In diesem Fall werden dem Handler Boxen zur Verfligung gestellt,
die direkt zum Verpacken der Waren genutzt werden kénnen. Sofern die entsprechen-
den Kisten versandbereit sind, werden diese von Lockbox-Mitarbeitern abgeholt und
dem Kunden zugestellt. Wenn diese Liefermethode dem Konsumenten als Versandop-
tion angeboten wird, zahlt dieser ausschlie3lich die anfallenden Gebuhren fur die je-
weilige Bestellung®®. Nutzt ein Handler dieses Angebot, kénnte dies fiir ihn einen er-
hohten Aufwand bedeuten, da er zusétzlich zu den konventionell versendeten Waren
auch noch fiir die Zusammenstellung der Lockbox-Bestellungen sorgen muss.

Der Nachteil dieses Konzeptes insgesamt ist, dass der Service bisher nur in den Grol3-

406 sodass

raumen Berlin, Hamburg, Freiburg, Koéln/Bonn und Dusseldorf verfigbar ist
dieser auch nur durch Unternehmen und Konsumenten genutzt werden kann, die hier

anséssig sind.

404 Auswertung, s. Anhang C

9| ockbox GmbH, Partner Shop Information, 06.12.2015
% Lockbox GmbH, Liefergebiet, 06.12.2015
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5.2.3.2.3 Intelligente Briefkdsten mit Code und Kihlung

Die Moglichkeit Briefkasten mit einem Sicherheitscode und einer Kuhlfunktion anzubie-
ten kann im Rahmen eines Click & Collect Services realisiert werden. Dieses Angebot
wird bereits von dem Unternehmen emmasbox bereitgestellt. Dabei kdnnen Waren, die
online bestellt wurden an solch eine Station versendet werden. Der Kunde erhdlt per
SMS oder E-Mail einen Zugangscode, mit dem er den Briefkasten 6ffnen und die Liefe-
rung abholen kann*’. Vorteilhaft ist, dass der Konsument bei der Lieferung nicht zu-
hause sein muss, sondern seine Bestellung flexibel und rund um die Uhr abholen kann.
Ferner werden durch die Kahlfunktion die Kuhlkette und die Frische der Produkte auf-
rechterhalten.

Aktuell ist die Umsetzung dieses Konzepts durch die untersuchten Lebensmittelhandler
in Deutschland noch nicht bekannt. Die Methode ist vor dem Hintergrund des Omni-
Channel-Retailings jedoch eine gute Option flexible Zustellkonzepte fir Konsumenten
zu etablieren. Durch das Aufstellen solcher Briefkasten ist die Abholmdglichkeit von
Produkten nicht zwingend an eine Filiale gebunden, sondern es kénnen mehrere Ab-
holpunkte, bspw. an Bahnhodfen oder anderen 6ffentlichen Orten, eingerichtet werden.
Hinsichtlich der Umsetzbarkeit kénnen Unternehmen zusammen mit einem Anbieter
wie emmasbox solche Abholstationen realisieren. Die Facherinstallationen kdnnen
individuell an die Wiinsche des Héndlers angepasst werden. So kann die Breite der
gesamten Station, die Anzahl und Grol3e der Facher und die Kiihlung der Module vari-
iert werden®®. Auch beziiglich der Standortwahl erhalten Handler durch Dienstleister
wie emmasbox Unterstiitzung*®. Da die Umsetzung eines solchen Abholkonzeptes
nahezu vollstandig delegiert werden kann, erscheint dies zundchst unkompliziert. Ins-
besondere, wenn dieser Service flachendeckend angeboten werden soll, kommen je-
doch Investitionskosten auf den Handler zu.

Weiterhin muss auch die Belieferung der Stationen gewabhrleistet sein. Da dies entwe-
der durch die Handler selbst oder durch Logistikpartner geschehen muss, kénnen zu-
satzliche Kosten entstehen, die dann auf den Verbraucher umgewalzt werden mussen.
Um hier die Kosten auf einem geringen Niveau zu halten, erfordert dies kurze Wege
zwischen dem Lager und der jeweiligen Abholstation. Somit ist eine flachendeckende
Etablierung dieser ,Briefkasten® am ehesten fir den klassischen Lebensmitteleinzel-

handel mdglich, da dieser tber eine recht hohe Filial- und Lagerdichte in Deutschland

407 Open Ideas, Wie es funktioniert, 06.12.2015
% Open Ideas, Hardware, 06.12.2015
% Open Ideas, Know-How, 06.12.2015
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verfugt. Fur kleinere Handler, die eher lokal aktiv sind, bietet sich eher ein regionales
Angebot dieses Services an, da die Stationen auf diese Weise eigenstandig beliefert
werden kénnen.

Handler und Unternehmen, die ausschlief3lich online aktiv sind, haben die Moglichkeit
sich beim Aufbau solcher Abholstationen mit anderen Unternehmen zusammenzu-
schlieRen, die sich in derselben Lage befinden. So lassen sich notwendige Investitio-
nen aufteilen.

Weiterhin ist es fur Handler jeder Art ratsam, das Konzept der Abholstation erst an we-
nigen Orten in der Nahe der jeweiligen Lager oder Filialen auszuprobieren, damit fur
die Belieferung der Facher eine moglichst kurze Entfernung zurlickgelegt werden
muss.

Fur Nischenhandler, die bspw. Feinkost- oder Bioprodukte vertreiben, kénnte sich der
eigenstandige Betrieb solcher Abholstationen weniger lohnen, da diese eine kleinere
Zielgruppe im Gegensatz zum klassischen Lebensmitteleinzelhandel ansprechen. So-
mit besteht die Gefahr, dass die Click & Collect-Facher nicht genutzt werden und sie

unndtige Kosten verursachen.

5.3 Omniprasenz: Kundenkommunikation und —Information

Die Omniprasenz eines Unternehmens in allen Kommunikations- und Absatzkanalen
beinhaltet auch die Kundenkommunikation und —information Uber jeden Kanal. Da der
Kaufentscheidungsprozess haufig mit einer Informationsphase im Internet beginnt und
hier zum Teil auch schon eine Kaufentscheidung geféllt wird, ist es wichtig, im Sinne
der Kommunikationspolitik, den potenziellen Kunden von Anfang an zu begleiten. Vor
diesem Hintergrund sollte der Konsument online, im Ladengesché&ft und tber mobile
Endgerate angesprochen werden, sodass ihm jederzeit die Option eingeraumt wird, mit
dem Unternehmen oder Handler in Kontakt zu treten. Hierzu kann sowohl die Bereit-
stellung von Informationen und Kommunikationsmaoglichkeiten auf einer Website, in
einer App und in sozialen Netzwerken gehéren als auch die Prasenz auf Bewertungs-
portalen und in Suchmaschinen. Weiterhin zahlen auch die Beratung und die direkte

Kommunikation im stationaren Geschéft dazu.

5.3.1 Ausgangssituation der Handler und Unternehmen

Die Bedeutung der Kundenkommunikation- und Information Uber verschiedene Kanéle
wird auch durch die gegenwértige Ausgangssituation der Lebensmittelbranche unter-

strichen, da die Handler bereits durch viele Kontakt- und Informationsmittel vertreten
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sind. Mit Blick auf den Online-Kanal betreiben alle analysierten Unternehmen eine
Website, auf der Informationen tber die Firma und das Produktangebot bereitgestellt
werden. Uber ein Kontaktformular und eine Servicehotline kann sich der Konsument
per E-Mail bzw. Telefon an das Unternehmen wenden. Neben Informationen zum an-
gebotenen Produktsortiment (Art und Preise der Produkte) erhalt der Verbraucher bei
den meisten Handlern auch zusatzliche Services wie Rezepte, Gewinnspiele und
bspw. Alltagstipps. Bei der Auswertung der Analyseergebnisse féllt auf, dass diese
Services haufiger und umfangreicher von klassischen Lebensmitteleinzelhandlern,
Feinkosthandlern und Biohandlern angeboten werden, als von Fleischwaren- und
Backwarenhandlern*®®. Der Grund dafiir kénnte in der geringeren Bekanntheit und all-
gemeinen Unternehmensgréf3e der, meist lokal orientierten, Backereien und Metzge-
reien liegen. Auffallig ist auch, dass fast 70 % der Handler einen Newsletter anbie-
ten*'!, was eine probate Méglichkeit ist, Konsumenten individuell anzusprechen.
Weiterhin wird von etwa ¥ der untersuchten Einzelhandler eine App fir das Smartpho-
ne oder Tablet angeboten. Dabei handelt es sich fast ausschlielich um konventionelle
Lebensmitteleinzelhandler — die analysierten Feinkost-, Fleischwaren-, Backwaren und
Naturkosthandler sind nicht mit einer mobilen Anwendung présent. Die Inhalte der
Apps ahneln in den meisten Fallen denen der Website, dennoch sind haufig die Funk-
tionen der Einkaufsliste und der Filialsuche (bei stationdren Handlern) vorhanden®?,
die dem Konsumenten in der mobilen Version Vorteile verschaffen konnen. Auf diese
Weise haben Kunden die Moglichkeit ihren Einkauf unterwegs zu planen und Zeit ein-
zusparen. Die Handler, von denen keine App angeboten wird, sind dennoch mobil zu
erreichen, da die klassische Website trotzdem mit dem Smartphone aufgerufen werden
kann. Jedoch sind nur 1/3 der Internetprasenzen mit einem responsiven Design aus-
gestattet, was ermdglicht, dass sich die Seite an das Format des mobilen Endgerats
anpasst und besser sichtbar ist**°.

Hinsichtlich einer individuellen Kommunikation ist ein Grof3teil der untersuchten Unter-
nehmen auch in sozialen Netzwerken aktiv. Dabei werden Facebook, Twitter, YouTube
und Google Plus am haufigsten genutzt*“.

Sofern eine stationdre Prasenz der Handler und Unternehmen vorhanden ist, kann hier

eine personliche Beratung und direkte Kommunikation durch die Mitarbeiter erfolgen.

410 Auswertung, s. Anhang C

L Auswertung, s. Anhang C
42 Auswertung, s. Anhang C
13 Auswertung, s. Anhang C
“4 Auswertung, s. Anhang C
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Ergéanzt wird dies in der Regel durch Produktinformationen auf Anzeigetafeln oder Bild-
schirmen. In Bezug auf die untersuchten Handler sind 34 von 51 mit einer stationaren
Préasenz vertreten - die tibrigen 16 sind ausschlieRlich online aktiv**®.

Da Produkt- und Shopbewertungen ein erhdhtes Vertrauen im Kaufentscheidungspro-
zess entgegengebracht wird, nutzt dies die Mehrheit der Handler auch im Rahmen
ihrer Online-Prasenz. So kénnen z. B. einzelne Produkte im Onlineshop bewertet wer-
den, was bereits von 22 Handlern angeboten wird. Die meisten Unternehmen sind
auch auf Bewertungsportalen wie ciao.de vertreten*'®. Hier ist jedoch nicht klar, ob die
entsprechenden Profile auch von den Unternehmen selbst verwaltet werden oder ob
diese Aufgabe Konsumenten tbernehmen. Da die meisten Handler auch bei Facebook
und Google zu finden sind, werden die dazugehdrigen Bewertungstools entsprechend
haufig genutzt*’. In Relation zur analysierten Anzahl der Handler, arbeiten Nischen-
handler haufiger mit dieser Art der Bewertungsgenerierung als der klassische Lebens-
mitteleinzelhandel. Viele Handler und Firmen nutzen auch Beurteilungen und dazuge-
hérige Giitesiegel unabhéngiger Dienstleister wie Trusted Shops, ehi oder bvh*®.
Hinsichtlich klassischer WerbemalRnahmen ist es bekannt, dass Handler wie REWE,

Real oder Edeka bspw. auch TV-Werbung betreiben**®.

Betrachtet man nun die Ausgangssituation der untersuchten Handler insgesamt, fallt
auf, dass die Mehrheit bereits in den Kanélen online, mobil und stationar in Bezug auf
die Kundenkommunikation und —information vertreten ist. Jedoch ist bei Unternehmen,
die ihre Produkte ausschlie3lich online vertreiben, keine stationdre Kommunikations-
und Informationsebene vorhanden. Vor dem Hintergrund der mobilen Kommunikation
besteht ein deutliches Optimierungspotenzial, da bisher nur wenige Handler eine App
anbieten und die Website nicht fiir mobile Endgerate optimiert ist.

Um dem Informationsverhalten der Konsumenten vor dem Kauf gerecht zu werden,
kann auch die Nutzung von Bewertungsportalen und Suchmaschinen im Rahmen der

Omni-Prasenz noch starker genutzt werden.

415 Auswertung, s. Anhang C

416 Auswertung, s. Anhang C

ar Auswertung, s. Anhang C

418 Auswertung, s. Anhang C

"% YouTube LLC, REWE und YouTube LLC, Real und YouTube LLC, Edeka, 21.12.2015, s.
Anhang D
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5.3.2 Moglichkeiten und Grenzen

5.3.2.1 Prasenz auf Bewertungsportalen

Bewertungsportale bieten eine Plattform, auf der Konsumenten Produkte und Dienst-
leistungen bewerten und ihre Meinung auf3ern kénnen. Zur Nutzung dieser Funktion
gibt es fur Handler und Unternehmen verschiedene Mdoglichkeiten.

Einerseits gibt es die Option die Bewertungsfunktionen von Preisvergleichsseiten und
Empfehlungsportalen wie ciao.de zu nutzen. Dabei ist es notig, fur das jeweilige Unter-
nehmen ein Profil zu erstellen, in dem alle notwendigen Informationen zusammenge-
fasst sind. Nutzer der Portale kdnnen das Profil aufrufen und Beurteilungen abge-
ben*®. Auf solchen Portalen hat jedoch auch jeder Konsument die Méglichkeit Profile
von Unternehmen zu erstellen und diese dann zu bewerten.

Wie bereits erwahnt, besitzen auch Google und Facebook Bewertungstools, die bei der
Eréffnung einer Facebook-Seite oder bei der Nutzung von Google MyBusiness inte-
griert sind.

Die dritte Mdglichkeit Bewertungsportale im Rahmen der Kundenkommunikation und —
information zu nutzen, sind unabhéngige Dienstleister. Diese bieten ein professionelles
Bewertungsmanagement an, welches die Erfassung sowie die Uberwachung der Quali-
tat und Quantitat der Beurteilungen Ubernimmt. In der Regel sind hier verschiedene
Leistungspakete zu unterschiedlichen Preisen erhdltlich, die meist die Erfassung und
Verwaltung einer bestimmten Anzahl von Bewertungen enthalten*?*.

Die Wichtigkeit von Bewertungs- und Preisvergleichsportalen als Informationsquelle im
Kaufentscheidungsprozess wurde bereits von vielen Handlern erkannt, sodass Beurtei-
lungsmadglichkeiten auch von einem Grol3teil der analysierten Unternehmen angeboten
und genutzt werden. Einige der Handler nutzen an dieser Stelle die direkte Produktbe-
wertung im Onlineshop, die vor oder nach dem Kauf abgegeben werden kann*??. Da
ein Grof3teil der analysierten Handler bei Facebook und auch bei Google MyBusiness
vertreten ist, werden auch die hier integrierten Beurteilungsinstrumente verwendet.
Auch unabhangige Dienstleister werden gegenwartig von den Handlern in Anspruch

423

genommen. Trusted Shops ist dabei der am héaufigsten genutzte Dienst™ und bietet

eine Kombination aus Giitesiegel und Bewertungsgenerierung an**. Ein ahnliches

2% Shopping Guide GmbH, Ciao.de, 19.12.2015

2L Kundentests.com, Bewertungsportal, 06.12.2015
422 Auswertung, s. Anhang C

23 Auswertung, s. Anhang C

24 Trusted Shops GmbH, 19.12.2015
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Konzept verfolgt auch eKomi. Beide Dienstleister sind, nach eigenen Angaben, euro-
paweit bzw. international tatig, wahrend tber 19.000 Online-Shops das Gitesiegel von
Trusted Shops filhren und 14.000 die Leistungen von eKomi nutzen*”®. Jedoch be-
haupten sich auch deutlich glinstigere Bewertungsportale wie Ausgezeichnet.org oder
Kundentests.com durch die Kombination des Bewertungsmanagements und der Aus-
zeichnung durch ein Giitesiegel*?®. Sowohl Trusted Shops als auch Ausgezeichnet.org
und Kundentests.com bieten drei verschiedene Pakete mit unterschiedlichen Leis-
tungsumfangen, unter denen Unternehmen wahlen kénnen. Wahrend die Kosten bei
den zuletzt genannten Anbietern sich von 19,95 € bis 99,95 € monatlich erstrecken*?’,
verhalten sich die Preise bei Trusted Shops zwischen 49 € und 204 € im Monat*%,
Obwohl die Kaufentscheidung beim Lebensmittelkauf eher routiniert und impulsiv ver-
lauft, sodass die vorherige Entscheidungsphase verkirzt ist, kobnnen Kundenbewertun-
gen eingesetzt werden um Vertrauen beim Lebensmittelkauf zu schaffen. Dies liegt
insbesondere darin begrindet, dass bei der Online-Bestellung von Lebensmitteln hau-
fig noch Bedenken beziiglich der Qualitat und Frische bestehen*?’.

Hinsichtlich der Umsetzbarkeit ist die Prasenz auf Bewertungsportalen unkompliziert zu
realisieren. Sofern die Beurteilungsfunktion von Preisvergleichsseiten und Empfeh-
lungsportalen genutzt werden soll, erfordert dies lediglich eine Anmeldung. Da hier von
vielen Handlern bereits Profile existieren, die zum Teil von Konsumenten erstellt wur-
den, kann es vorkommen, dass zum Teil mehrere Profile — auch mit fehlerhaften Infor-
mationen - vorhanden sind. Fir Handler und Unternehmen stellt sich diese Art der Be-
wertungsgenerierung problematisch dar, weil sich die abgegebenen Bewertungen auf
die verschiedenen Konten verteilen und so das Management der Beurteilungen mit
einem hohen Aufwand verbunden ist. Zudem wird auch die Animation der Kunden zur
Bewertungsabgabe erschwert, da sie erst auf die jeweilige Website des Portals wech-
seln mussen.

Die Nutzung der Beurteilungsfunktionen von Facebook und Google ist hingegen weni-
ger aufwandig. Da diese Dienste von den meisten Handlern und Unternehmen bereits

in Anspruch genommen werden, ist es sinnvoll auch das jeweilige Bewertungstool zu

25 eKomi Ltd., Vorteile, 21.12.2015 und Trusted Shops GmbH, 21.12.2015

426 Ausgezeichnet.org, Bewertungssiegel, 21.12.2015 und Kundentests.com, Bewertungsportal,
21.12.2015

a2 Ausgezeichnet.org, Preise & Leistungen, 21.12.2015 und Kundentests.com, Preise,
21.12.2015

28 Trusted Shops GmbH, Mitgliedschaft, 21.12.2015

2% A. T. Kearney GmbH, Online Food Retailing — Ein Markt im Aufschwung, 28.09.2015, s. An-
hang A
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nutzen. Auch die Generierung von Kundenbeurteilungen wird vereinfacht, da sowonhl
Suchmaschinen wie Google als auch soziale Netzwerke wie Facebook wahrend der
Kaufvorbereitung haufig genutzt werden. Weil potenzielle Kunden sich auf beiden Por-
talen in der Kaufvorbereitung héaufig aufhalten, ist auch die Wahrscheinlichkeit einer
Bewertungsabgabe zu Handlern und Unternehmen sehr hoch. Ahnlich verhélt es sich
mit der Nutzung der Bewertungstools von Amazon und eBay. Wenn ein Handler bereits
mit einem oder sogar beiden Portalen zusammenarbeitet, ist hier auch die Bewertung
der verkauften Produkte integriert.

Die Nutzung unabhangiger Bewertungsportale stellt, neben der Nutzung von Face-
book- und Google-Bewertungen, die seriéseste Art der Beurteilungsgenerierung dar.
Da hier meist zwischen unterschiedlichen Leistungspaketen gewahlt werden kann, wird
das Bewertungsmanagement auf professionelle Art und Weise auf den jeweiligen
Handler angepasst. Weiterhin wird sichergestellt, dass ausschlieBlich Konsumenten,
die auch tatsachlich die Leistungen des Unternehmens in Anspruch genommen haben,
eine Bewertung abgeben kénnen. Zusatzlich bieten viele der unabhangigen Portale die
Verleihung eines Giitesiegels an, was das Vertrauen in den Handler starken kann. Wie

bereits erwahnt ist dies z. B. bei Trusted Shops oder Kundentests.com der Fall.

5.3.2.2 Nutzung von Suchmaschinenoptimierung (SEO) und Google AdWords

Die Begleitung des Kaufentscheidungsprozesses des Konsumenten kann durch die
Nutzung von Suchmaschinenoptimierung (SEO) der Website und durch die Schaltung
von Google AdWords unterstitzt werden.

Die Suchmaschinenoptimierung bewirkt, dass Websites besser von Suchmaschinen

430

wie bspw. Google gefunden und unter den organischen (nicht bezahlte)™" Suchergeb-

nissen moglichst weit vorne gelistet werden*®. Dies geschieht durch die Definition pas-

*32 Insbesondere, weil Such-

sender Suchbegriffe und den Aufbau von Verlinkungen
maschinen im Informationsprozess besonders haufig verwendet, stellt die Suchma-
schinenoptimierung eine vorteilhafte Informationsmaoglichkeit dar.

Die Schaltung von Google AdWords ist eine weitere Moglichkeit den Konsumenten
bereits bei der Internetrecherche abzuholen und zu informieren. Die Werbeanzeigen
von Google erscheinen neben den Suchergebnissen und kénnen ebenfalls die Chance

erhéhen, dass die betreffende Website des Handlers besucht wird*®. Um die Anzeigen

430 Kreutzer, 2014, 193
431 Kreutzer, 2014, 250
432 Kreutzer, 2014, 253
33 Google Inc., Google AdWords - Vorteile, 19.12.2015
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zu erstellen, missen lediglich die Suchbegriffe unter denen der Handler gefunden wer-
den mdchte, definiert und ein Anzeigentext formuliert werden. Zusétzlich ist es notig,
ein Tagesbudget festzulegen, fiir das die Anzeigen geschaltet werden sollen***,

Wie in Abbildung 10 ersichtlich, nutzen einige Handler in der Lebensmittelbranche be-
reits Google AdWords als Werbeform. Welche Handler mit suchmaschinenoptimierten
Websites présent sind, ist hingegen nicht nachprifbar.

Die Nutzung von Suchmaschinenoptimierung und Google AdWords im Rahmen des
Omni-Channel-Retailings gestaltet sich als besonders vorteilhaft, da die Recherche im
Vorfeld der Kaufentscheidung haufig mittels Suchmaschinen beginnt. Mit der Eingabe
der passenden Suchbegriffe erscheint die jeweilige Anzeige oder die Website des
Handlers in den Ergebnissen und das Unternehmen kann auf sich aufmerksam ma-

chen. Da die Anzahl der Suchanfragen im Bereich Lebensmittel in den letzten Jahren

um ca. 30 % angestiegen ist**®, sollten Lebensmittelhandler auch hier in Erscheinung
treten.
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lieferello food shop

Ihr Lebensmittel-Online-Supermarkt,kaufen & bestellen per ... wirk-online-shap. leferclo de/
hitps://www lebensmittel de/ v Lanensmitationline ainicatien
Lebensmittel de: Bestellen Sie Ihren Lebensmittel- und Getrankesinkauf in Nur 3,95 € Versand, ab 49 € fret
Deutschland und der EU ganstig im Online-Supermarkt. In Deutschland auch der
Liefergebiete - Sortiment - Fleisch & Wurst - Liefer- und Zahlungsangebote HelloFresh™ €20 Gutschein
www.hellofresh de/Kochbox ¥ >

Abb. 10: Google AdWords — Suchbegriff ,,Lebensmittel online bestellen“**®

Auf Abbildung 10 ist ersichtlich, dass einige der untersuchten H&ndler bereits mit
Google AdWords arbeiten. So erscheinen unter der Suchanfrage ,Lebensmittel online
bestellen® Anzeigen von REWE, Allyouneedfresh, MyTime und Lidl. Ebenso tauchen

Anzeigen von Feinkosthandlern wie Gustini oder Delinero auf.

434 Google Inc., Google AdWords - Funktionsweise, 19.12.2015

AT Kearney GmbH, Online Food Retailing — Ein Markt im Aufschwung, 28.09.2015, s. An-
hang A

% Google Inc, Suchbegriff: Lebensmittel online bestellen, 21.12.2015

80



Jessica Bockhop 5 Mdglichkeiten und Grenzen eines effektiven Omni-Channel-Retailings

5.3 Omniprasenz: Kundenkommunikation und —Information

Die Umsetzung der Suchmaschinenoptimierung erfordert die Zusammenarbeit mit ei-
nem professionellen Partner, der auf das Online Marketing oder die Suchmaschinenop-
timierung spezialisiert ist. Da unter anderem passende Suchbegriffe festgelegt werden
mussen und ein Backlinkaufbau stattfinden muss, entstehen, je nach Umfang, Kosten
fur den jeweiligen Handler. Damit langfristig eine gute Auffindbarkeit der Seite gewahr-
leistet ist, ist es wichtig regelm&Rig Mallnahmen zur Optimierung einzuleiten, was Zeit
erfordert. Insbesondere, weil je nach Suchbegriff eine unterschiedliche Konkurrenzsi-
tuation herrscht, ist die Listung der Website auf der ersten Google-Seite nicht von heu-
te auf morgen moglich**’. Da organische Suchergebnisse weitaus haufiger angeklickt

werden als Google AdWords**®

und aufgrund der Langfristigkeit, ist dies die glinstigere
Methode fir Handler um auf sich aufmerksam zu machen. Aufgrund der Nachhaltigkeit
ist dies besonders fur bisher eher unbekannte Unternehmen effektiver.

Google AdWords sind im Gegensatz zur Suchmaschinenoptimierung eher fir Handler
und Unternehmen geeignet, die bereits eine gewisse Bekanntheit besitzen — z. B. Le-
bensmitteleinzelhandler. AdWords kénnen hierbei die Internetprdsenz zusatzlich her-
vorheben. Diese bieten den positiven Aspekt, dass sie vom Handler eigenstandig er-
stellt und ohne Risiko realisiert werden konnen sowie sofort auf der ersten Seite bei
Google erscheinen. Das definierte Budget, die Suchbegriffe und der Anzeigentext kon-
nen jederzeit angepasst werden. Weiterhin kommt diese Form der Werbung ganz ohne
Streuverluste aus, da das Budget nur verbraucht wird, wenn auch ein Konsument die

Anzeige anklickt**®,

5.3.2.3 Videoberatung durch Verkéaufer im Geschaft

Die Videoberatung durch Verkaufer im stationdren Geschaft bietet die Mdglichkeit der
vernetzten Kommunikation und Information ber mehrere Kanéle.

Der potenzielle Kunde kann lUber das Internet mit einem Mitarbeiter des Unternehmens
in Kontakt treten und sich das gewiinschte Produkt zeigen lassen*?. Seitens des Kun-
den ist hier ausschlief3lich eine Internetverbindung notwendig, sodass dieser Service
sowohl Uber das Smartphone als auch Uber einen stationdren PC genutzt werden
kann. Die beratenden Mitarbeiter werden dabei mit Kameras und entsprechenden

Headsets ausgestattet***,

437 Wengenroth und Partner, Suchmaschinenoptimierung, 19.12.2015

*%% Kreutzer, 2014, 195

439 Google Inc, Google AdWords — Kosten, 19.12.2015

4% Butlers GmbH & Co. KG, Videoberatung, 19.12.2015

1 Celko und Janszky, Die Zukunft des stationaren Handels, 19.06.2015, s. Anhang A
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Gegenwartig ist nicht bekannt, dass diese Form der Beratung von einem Lebensmittel-
handler in Deutschland angeboten wird. Lediglich der Mobelhandler Butlers betreibt
solch ein Konzept, wo taglich von 10 bis 20 Uhr eine Beratung in Anspruch genommen
werden kann. Dabei kdnnen Verbraucher sich, per Live-Ubertragung aus Showrooms
in Berlin und Kéln Artikel zeigen lassen**.

Dieses Konzept wéare ebenfalls fur den Lebensmittelkauf interessant, da hier die Be-
trachtung der Produkte vor dem Kauf besonders wichtig ist und die Distanz des Online
Handels auf diesem Weg Uberbriickt werden kann.

Das Unternehmen welches den Service anbietet, muss zunachst flr eine entsprechen-
de Ausstattung der Mitarbeiter und eine Verbindung zum Konsumenten sorgen, sodass
die Videoberatung in Echtzeit ermdglicht wird. Damit eine einwandfreie Beratung an-
geboten werden kann, ist es ggf. notwendig die Verkaufer im Umgang mit dem
Equipment zu schulen. Vor dem Hintergrund der Kundenorientierung sollte der Kon-
sument die Moglichkeit haben, den Zeitpunkt der Beratung frei bestimmen zu kénnen.
Dies kann, ahnlich wie bei Butlers, durch einen angegebenen Beratungszeitraum ge-
schehen. Weiterhin sollte der Service kostenlos angeboten werden, damit méglichst
viele Konsumenten dies nutzen.

Grundsatzlich ist die Realisierbarkeit des Konzepts fur Handler gegeben, da lediglich
die technische Ausristung angeschafft werden muss. Je nachdem wie intensiv das
Angebot genutzt wird, muss hingegen koordiniert werden, dass zu jeder Zeit Mitarbei-
ter fir die Beratung zur Verfigung stehen. Weiterhin miissen Entscheidungen getroffen
werden, ob die Beratung in einem speziellen Showroom oder in der Filiale stattfindet.
Jedoch stellt sich die Frage, ob der Konsument diesen Service auch im klassischen
Lebensmitteleinzelhandel in Anspruch nimmt, da hier die Kaufentscheidung meist im-
pulsiv und routiniert gepragt ist. Beim Kauf von Nischenprodukten, wie bspw. Speziali-
taten ist die Nutzung dieses Services jedoch wahrscheinlicher, da die Kunden hier
Wert auf die Besonderheit der Produkte legen**® und sich somit vor dem Kauf ggf. in-

tensiver beraten lassen mochten.

5.3.2.4 W-LAN Zugang im Geschaéft

Ein W-LAN Zugang im stationdren Geschéaft ermdglicht es den Konsumenten auch

wahrend des Besuchs einer Filiale des Handlers auf Informationen im Internet zuzu-

42 Butlers GmbH & Co. KG, Videoberatung, 19.12.2015
43 Ernst & Young GmbH, Cross Channel: Revolution im LEH, 28.09.2015, s. Anhang A
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greifen und diese wéhrend des Kaufprozesses zu nutzen**. Beim Lebensmitteleinkauf
kénnen Konsumenten bspw. nebenbei nach passenden Rezepten oder Inhaltsstoffen
von Lebensmitteln recherchieren. Aul3erdem ist es moglich, parallel zum Einkauf Prei-
se zu vergleichen oder Online-Eink&ufe vorzunehmen.

Im stationdren Einzelhandel bieten Unternehmen zunehmend freie W-LAN-Netze fir

1**®* — im Lebensmittelein-

ihre Kunden an. Dies ist z. B. beim Drogeriemarkt dm der Fal
zelhandel ist in diese Richtung hingegen noch nichts bekannt.
Insbesondere vor dem Hintergrund verknipfter Kandle und paralleler Kanalnutzung, ist
das Angebot eines frei zuganglichen W-LAN Netzes foérderlich, da sich der Konsument
mit seinem Smartphone in das Netz einwahlen und nebenher im Internet surfen kann.
Somit ist diese Methode ebenfalls hilfreich, wenn der Handler online ein Zusatzsorti-
ment anbietet, welches auf der stationaren Flache nicht erhéltlich ist. In diesem Fall
kénnen Verbraucher auf die gesamte Produktpalette zugreifen.

Die Mallnahme ist, im Rahmen des Omni-Channel-Retailings, fir jedes Unternehmen
umsetzbar, da neben der Einrichtung eines W-LAN Netzes, dem Konsumenten nur die
Zugangsdaten zur Verfligung gestellt werden missen. Da der jeweilige Handler jedoch
fur die Nutzung des Netzes fir illegale Zwecke haftbar gemacht werden kann, ist da-
rauf zu achten, dass sich durch einen Haftungsausschluss von der Haftpflicht zu ent-
binden. Dies impliziert auch die Sicherung des W-LAN-Netzes vor dem Zugriff unbe-
fugter Personen und kann durch die Bestatigung der Nutzungsbedingungen seitens der
Konsumenten geschehen**. Dieser Prozess sollte so einfach wie méglich gestaltet

werden, damit der Service auch vom Konsumenten genutzt wird.

5.3.2.5 Geofencing

Geofencing bietet die Mdglichkeit fir Handler und Unternehmen potenzielle Kunden
Uber ihr Smartphone anzusprechen, wenn sie sich in der Nahe des stationaren Laden-
geschafts befinden. Uber Ortungsdienste wird eine Zone rund um das Geschaft defi-
niert, in der das Unternehmen dem Konsumenten konkrete Angebote und Informatio-
nen auf das Smartphone senden kann**’. Somit kénnen potenzielle Kunden in jeder
Situation und individuell angesprochen werden. Die App Shopkick bietet diesen Ser-

vice bereits an**,

44 Celko und Janszky, Die Zukunft des stationaren Handels, 19.06.2015, s. Anhang A

4> Dm- Drogeriemarkt GmbH & Co. KG, Kunden W-LAN, 19.12.2015

#4% Bundesministerium fiir Wirtschaft und Energie, 24.11.2015

4" Celko und Janszky, Die Zukunft des stationaren Handels, 19.06.2015, s. Anhang A
%8 Celko und Janszky, Die Zukunft des stationaren Handels, 19.06.2015, s. Anhang A
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In der Lebensmittelbranche arbeitet der Discounter Penny mit dieser mobilen App**°.

Im Kontext des Omni-Channel-Retailings bietet die Methode den Vorteil, den Kunden
immer und Uberall Gber sein Smartphone zu adressieren und ihm individuelle Angebote
zu schicken. Wie bereits erwahnt, ist der Lebensmitteleinkauf durch eine hohe Anzahl
an Impulskaufen geprégt, dementsprechend besteht die Wahrscheinlichkeit, dass Kon-
sumenten die Angebote auch in Anspruch nehmen. Da zur Nutzung der App die Eroff-

nung eines Benutzerkontos erforderlich ist**°

, werden hier die von der App erfassten
Daten gespeichert. Somit kann, im Kontext der Datensammlung, ein Eindruck dartber
entstehen, wie haufig der Konsument das Geschéaft des Handlers besucht und fur wel-
che Produkte er sich interessiert. Diese Tatsache hilft dabei Angebote individuell auf
den Konsumenten zuzuschneiden.

Die App Shopkick bietet Handlern die nétigen Voraussetzungen, die Technologie Ge-
ofencing zu realisieren. Hierzu muss der Handler sich als Partnershop bei dem Dienst
registrieren®!. Um das Geofencing hingegen auch effektiv einsetzen zu kénnen, mis-
sen Handler die Konsumenten erst iberzeugen, diesen Service auch zu nutzen. Hin-
sichtlich dieser Kundenansprache besteht die Gefahr, dass die potenziellen Kunden es
als Belastigung empfinden und eigenstandig entscheiden méchten, wann und wie sie
mit dem Unternehmen in Kontakt treten. Weiterhin kénnten auch Bedenken beziiglich
des Datenschutzes auftreten, da durch die GPS Ortung nachvollziehbar ist, wo sich der

jeweilige Konsument gerade aufhélt.

5.4 Verfugbarkeit und Sammlung von Daten

Die Verfugbarkeit und die Sammlung von Daten im Rahmen des Omni-Channel-
Retailings ist ein weiteres wichtiges Kriterium um dieses Handelskonzept umzusetzen.
Hierzu ist es zunachst wichtig, dass die Konsumenten beim Einkauf ihre Daten in je-
dem Kanal zur Verfiigung stellen, damit diese auf einer zentralen Plattform erfasst und
im nachsten Schritt ausgewertet werden kénnen. Nur wenn die Daten der Kunden in
jedem Absatz- und Kommunikationskanal zur Verflgung stehen, ist ein problemloser
Kanalwechsel wahrend des Einkaufsprozesses mdoglich. Weiterhin mussen auch die
Produktdaten kanaliibergreifend abgerufen werden kdnnen, sodass nachvollziehbar ist,

welches Produkt, wann, wie oft, von wem und in welchem Kanal gekauft wurde.

49 penny Markt GmbH, Shopkick, 07.12.2015
450 Shopkick GmbH, Kundenportal, 07.12.2015
451 Shopkick GmbH, Partner, 07.12.2015
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5.4.1 Ausgangssituation der Handler und Unternehmen

Die Ausgangssituation der untersuchten Handler im Hinblick auf das oben genannte
Effektivitatskriterium gestaltet sich folgendermafRen: Die Erfassung und Verfluigbarkeit
von Kundendaten im Online-Kanal erfolgt bei fast allen analysierten Unternehmen ber
ein Kundenprofil, welches angelegt werden muss, wenn man eine Bestellung in dem
jeweiligen Online-Shop vornehmen will. Lediglich 6 der betrachteten Onlineshops ar-
beiten ohne ein Kundenprofil*%. Zusammen mit CRM-Systemen kénnen solche Profile
dabei helfen den Kunden besser zu verstehen und den Kundenservice dahingehend zu
optimieren®?,

Da die Online-Kundenprofile jedoch nur die Aktivitaten im jeweiligen Onlineshop des
Handlers erfassen und die Kaufe im stationaren Geschaft davon noch isoliert sind,
kann das Kaufverhalten noch nicht vollstandig abgebildet werden.

Die Datenerfassung auf stationdrer Ebene ist im Gegensatz zur Online-Variante weni-
ger etabliert bei den untersuchten Handlern: Nur 10 von 52 betrachteten Unternehmen
arbeiten offline mit Programmen die eine Datenerfassung erlauben®*. Hierbei handelt
es sich zum Grof3teil um Bonusprogramme, Uber die Konsumenten Pramien oder Ver-
gunstigungen erhalten. Bekannte Konzepte sind Payback und Deutschlandcard, die
von Lebensmitteleinzelhandlern verwendet werden. Vereinzelt werden auch unterneh-
menseigene Clubcards von den Handlern eingesetzt, wie bspw. bei Tesco*”.

Der Discounter Penny arbeitet als einziger der untersuchten Handler mit der App
Shopkick zusammen. Diese ermdglicht es Konsumenten Bonuspunkte zu sammeln,
wenn sie ein stationares Geschéft betreten. Wurde eine gewisse Anzahl an Punkten
gesammelt, kénnen diese gegen Gutscheine eingetauscht werden*°,

Hinsichtlich der mobilen Datenerfassung arbeiten viele Handler Gber die angebotenen
Apps mit Merkzettel-Funktionen, die dem Unternehmen einen Einblick gewéhren, was
der Konsument sucht und benétigt*’. Falls Uber die jeweilige App auch ein Einkauf im
Online-Shop mdglich ist, kdnnen auch hier die jeweiligen Daten Uber das Online-Konto

gesammelt werden.

452 Auswertung, s. Anhang C

53 paul, 21.08.2015

454 Auswertung, s. Anhang C

4% Tesco.com, Clubcard, 07.12.2015

%® penny Markt GmbH, Shopkick, 07.12.2015
" Auswertung, s. Anhang C
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Eine weitere Moglichkeit Uber die eine Datenerfassung realisierbar ist, ist die mobile
Bezahlung. Dies ist bspw. bei Aldi Nord und Netto maglich®®®.

Die meisten der, in der Analyse betrachteten Handler arbeiten im Zusammenhang mit
ihrem Online-Vertrieb auch mit den Internet-Bezahldiensten Paypal und/oder Amazon
Payments zusammen®®. Diese kénnen jedoch nur beim Einkauf im Online-Shop ge-
nutzt werden.

Sonstige Daten, die den Einkauf, Verkauf und die Lagerung von Produkten betreffen
sind generell in einem Warenwirtschaftssystem erfasst, welches die Guterbewegungen
abbildet*®. Jedoch missen auch diese Daten auf einer zentralen Plattform zur Verfii-
gung stehen, sodass jeder Kanal darauf zugreifen kann.

Bei der gesamten Betrachtung der Ausgangssituation fallt auf, dass die Erfassung und
Verflugbarkeit der Daten im mobilen und Online-Kanal bereits sehr gut funktioniert.
Problematisch gestaltet sich dies allerdings auf der stationdren Ebene, da die Konsu-
menten beim klassischen Einkauf im Supermarkt noch unbekannt sind. Ansatzweise
wird dem schon mit Bonusprogrammen entgegengewirkt, dennoch besteht hier ein
deutliches Optimierungspotenzial. An dieser Stelle kdnnen bspw. mobile Endgerate
eingesetzt werden, da der Konsument diese die meiste Zeit bei sich tragt. Damit alle
Daten auch in jedem Kanal abgerufen werden konnen, ist eine Vernetzung der vorhan-

denen Systeme bzw. ein zentraler Datenspeicher erforderlich.

5.4.2 Moglichkeiten und Grenzen

5.4.2.1 Datensammlung tber NFC

Die Technik NFC (Near Field Communication) ist eine Moglichkeit Daten Uber mobile
Endgerate oder Kundenkarten zu sammeln und auszutauschen. Die Datentbertragung
erfolgt kontaktlos tGber NFC-Chips, die in technische Geréate, Chipkarten oder Poster
eingebaut werden kdnnen. Die Methode verfugt Uber eine recht hohe Datensicherheit,
da der Austausch nur (iber eine kurze Distanz méglich ist*®*. Weiterhin wird die Tech-
nologie bereits bei mobilen Bezahlsystemen angewandt. So arbeitet bspw. Apple Pay
mit diesem System®®. Die Nutzung von NFC ist besonders im Zusammenhang mit

dem Smartphone vorteilhaft, da dies der Konsument die meiste Zeit bei sich trégt und

8 Aldi Einkauf GmbH & Co. OHG, Bargeldlos bezahlen, 07.12.2015 und Netto Marken Dis-
count AG & Co. KG, Mobiles Bezahlen, 07.12.2015

459 Auswertung, s. Anhang C

“%0 Gabler Wirtschaftslexikon, 19.12.2015

41 NFC Forum, Funktionen, 07.12.2015

%2 Apple Inc., Apple Pay, 07.12.2015
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auch immer haufiger wahrend des Einkaufs benutzt. Sowohl mit Verwendung eines
mobilen Bezahlsystems als auch als mobiles Bonusprogramm kénnen durch die NFC-
Technologie Daten, die den Einkauf des Konsumenten abbilden gesammelt und erfasst
werden. Anstatt einer Kundenkarte kann in diesem Fall das mobile Endgerat als Bo-
nuskarte dienen.

Gegenwartig wird diese Technologie bereits von Aldi Nord in Zusammenhang mit dem
Mobile Payment genutzt*®,

Hinsichtlich der Umsetzbarkeit kann diese Technologie von jedem Handler bzw. Unter-
nehmen eingesetzt werden. Hierfir missen entsprechende NFC-Chips implementiert
werden, die die Ubertragung von Daten erlauben. Fir die Sammlung aller Kundenda-
ten muss eine Verknipfung zum entsprechenden CRM-System vorhanden sein und
eine zentrale IT-Plattform zur Verfliigung stehen, die den Zugriff von jedem Kanal aus
erlaubt. Dies wird in Kapitel 5.4.2.2 naher erlautert. Die Datensammlung kann dann
mittels des Smartphones Uber mobile Bezahlsysteme oder Bonusprogramme erfolgen.
Probleme kénnten sich jedoch bei der Uberzeugung der Konsumenten, diesen Dienst
Zu nutzen, ergeben: Da es hier um die Sammlung und den Austausch personenbezo-
gener sensibler Daten geht, konnte die Angst vor Datenmissbrauch einige Verbraucher
davon abhalten den Service zu nutzen. Auf3erdem arbeiten bereits sehr viele Handler
mit Bonusprogrammen, sodass viele Verbraucher zusatzliche Angebote dieser Art
nicht mehr in Anspruch nehmen. Weiterhin kommt durch die Sammlung der Daten vie-
ler Kunden auch eine gro3e Menge an Informationen zusammen, die verarbeitet und
ausgewertet werden muss, was einen sehr hohen Verwaltungsaufwand mit sich bringt.
Zudem ist es ggf. notwendig eine entsprechende Umstellung der Software vorzuneh-

men, sodass zusatzliche Kosten fur das jeweilige Unternehmen anfallen.

5.4.2.2 Cloud-Computing-Systeme

Damit die erfassten Daten auch in jedem Kanal zur Verfiigung gestellt werden kdnnen,
sind Cloud-Computing-Systeme eine gute Mdoglichkeit. Hierbei handelt es sich um ei-
nen Online-Speicher, auf den von uberall aus zugegriffen werden kann***. Bei einer
Verwendung im Rahmen des Omni-Channel-Retailings sind auf diese Weise alle benot-
tigten Daten in jedem Kanal prasent und kdnnen in Echtzeit abgerufen und aktualisiert
werden. Dies ist besonders beim Betrieb von CRM- und Warenwirtschaftssystemen

vorteilhaft. Der IT-Anbieter Salesforce bietet in diesem Bereich bspw. ein Cloud-

%3 Aldi Einkauf GmbH & Co. OHG, Bargeldlos bezahlen, 07.12.2015
*%* salesforce.com Inc., Cloud Computing, 07.12.2015
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Computing-System an, tUber welches alle unternehmensinternen Programme gesteuert
werden kénnen®®,

Hinsichtlich der Umsetzung kann dieses System in jedem Unternehmen eingesetzt
werden. Jedoch mussen, mit zunehmender Grofl3e des Unternehmens und Anzahl der
stationdren Filialen, auch mehr Standorte miteinander vernetzt werden. Somit ist der
klassische Lebensmitteleinzelhéndler mit vielen stationdren Standorten auf eine leis-
tungsstéarkere Cloud angewiesen, als ein Handler der stationar nur lokal vertreten ist.
Weiterhin ist es wichtig, dass sich die Produkt- und Kundendaten in der Cloud aufgrund
des Zugriffs mehrerer Kanale regelmafig und schnell aktualisieren. Somit muss der
Online Speicher auch mit der verwendeten Software und den Systemen in den Berei-
chen CRM und Warenwirtschaft verbunden werden. Dies erfordert haufig die Anschaf-
fung eines neuen Software-Pakets, welches mit hohen Investitionen verbunden ist.
Weiterhin ist es wichtig, die Mitarbeiter im Umgang mit der Software entsprechend zu

schulen.

5.4.2.3 Datensammlung uber eine mobile App

Die Datensammlung Uber eine mobile App ist eine weitere Mdglichkeit Kundendaten
auch im stationaren Kanal abzurufen, dies wurde bereits in Kapitel 5.3.2 angedeutet.
Uber die App Shopkick kdnnen Konsumenten bspw. beim Betreten eines stationaren
Geschéftes oder beim Scannen des Barcodes von Produkten Bonuspunkte sammeln
und diese dann gegen Vergiinstigungen und Gutscheine tauschen®. Die Aktivitaten
des Kunden werden dann in einem Benutzerkonto gespeichert, was die Praferenzen
des Konsumenten abbildet. Um diesen Dienst zu nutzen missen Konsumenten sich
lediglich die App auf ihr Smartphone laden und ein Profil erstellen. Weiterhin ist auch
eine Zustimmung fur den Zugriff auf ortsbezogene Dienste notwendig, da die App mit
Geofencing arbeitet und auf das GPS Signal des jeweiligen Smartphones zugreift*®’.
Auf diese Weise kann nachverfolgt werden, wo sich der Konsument aufhalt, was eine
Erstellung von Bewegungsprofilen erlaubt. Zusammen mit den Daten, die durch das
Scannen von Barcodes zustande kommen, werden die Aktivitaten des Kunden in dem
Online-Profil gespeichert.

In der Food-Branche wird diese Technologie in Form der App Shopkick bisher nur von

Penny verwendet.

%% salesforce.com Inc., Cloud Computing, 07.12.2015

% Shopkick GmbH, Kundenportal, 07.12.2015
" Celko und Janszky, Die Zukunft des stationaren Handels, 19.06.2015, s. Anhang A
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Grundsatzlich ist die Technologie des Geofencing fir jeden Handler geeignet, weil der
Kunde hierdurch in jeder Situation angesprochen werden kann. Durch die Erfassung
des Standorts Uber das Smartphones wird automatisch erkannt, wann sich der Kunde
in der Nahe des stationaren Geschéfts befindet.

Hinsichtlich der Umsetzung kann der Handler sich bspw. als Partner mit Shopkick zu-
sammenschliel3en, sodass der Service fur Verbraucher angeboten werden kann.
Jedoch mussen die Konsumenten vom Mehrwert dieses Angebotes Uberzeugt werden.
Insbesondere weil der Service auf die Standortdienste des jeweiligen Smartphones
zugreift, kbnnten bei einigen Konsumenten Zweifel beziglich der Datensicherheit be-
stehen. Einer eBay-Studie zufolge, nutzen hingegen 23 % der Verbraucher die Aktivie-
rung der Standort-Dienste ihres Smartphones um Angebote in der Nahe zu erhalten.
Ebenfalls nutzen 23 % das mobile Endgerat zum Scannen von Barcodes*®. Somit
kann die Nutzung einer App wie Shopkick durchaus zur Sammlung von Kundendaten
im stationdren Kanal dienen.

Seitens des Unternehmens, besteht, aufgrund der grofen Menge gesammelter Daten,

jedoch ein grol3er Verwaltungsaufwand hinsichtlich der Verarbeitung und Auswertung.

% eBay Inc. , Der Omni-Channel-Konsument, 2014, s. Anhang A

89



Jessica Bockhop 6 Handlungsempfehlungen fir ein effektives Omni-Channel-Retailing

5.4 Verfugbarkeit und Sammlung von Daten

6 Handlungsempfehlungen fir ein effektives Omni-Channel-
Retailing

Die Analyse der Umsetzbarkeit des Omni-Channel-Retailings in der Lebensmittelbran-
che hat ergeben, dass auch der Einzelhandel zunehmend auf das veranderte Kon-
sumentenverhalten reagiert indem die einzelnen Vertriebskanale Stick fur Stlick mitei-
nander verknupft werden. So lassen sich auch die Produktpraferenzen fur den Online
Handel und den stationaren Handel nicht mehr klar voneinander trennen, sodass bspw.
Lebensmittel, die noch vor einiger Zeit ausschlie3lich stationar gekauft wurden, zu-
nehmend im Internet gekauft werden. Warengruppen, die hingegen beim Online-Kauf
sehr stark sind, verlieren an Umsatzwachstum. Somit zeichnet sich fir die Foodbran-
che ein grolRes Potenzial fur die Realisierung des Omni-Channel-Retailings ab.

Die gegenwartige Ausgangssituation der Lebensmittelhdndler bringt bereits Ansétze
zur Realisierung des Omni-Channel-Retailings hervor, jedoch bestehen an dieser Stel-
le auch noch deutliche Optimierungspotenziale. Da Produkte bereits auf mehreren Ka-
nalen angeboten und einzelne Kanale zum Teil auch miteinander vernetzt werden,
entspricht der aktuelle Status dem Multi-Channel-Retailing mit Ubergang zum Cross-
Channel-Retailing.

Vor dem Hintergrund des kanaliibergreifenden Einkaufs fallt auf, dass hier besonders
im mobilen Bereich ein Verbesserungsbedarf vorhanden ist. Inshesondere aufgrund
der intensiven Smartphone-Nutzung der Konsumenten und des steigenden mobilen
Traffics auf Websites ist es sinnvoll, die Internetpréasenz bzw. den Onlineshop des je-
weiligen Handlers mit einem responsiven Design auszustatten, das die Benutzer-
freundlichkeit fiir mobile Website-Besuche verbessert und das Shopping mit dem
Smartphone erleichtert. Sofern der Handler auch eine App fir mobile Endgerate anbie-
tet, sollte auch hiertiber ein Einkauf ermdglicht werden.

Auch Click & Collect wird als Kanalwechselmadglichkeit immer haufiger von Handlern in
der Lebensmittelbranche angeboten. Die bequeme Online-Bestellung in Kombination
mit der selbststandigen Abholung und der sofortigen Nutzbarkeit der Produkte ist be-
sonders beim Lebensmitteleinkauf vorteilhaft. Insofern sollte dieser Service von den
Einzelhandlern der Food-Branche weiter ausgebaut werden. Die schnelle Auftragsab-
wicklung beim Click & Collect Service ist aufgrund der Aufrechterhaltung der Frische
der Lebensmittel und zur Erfullung der Kundenwinsche sehr wichtig. Somit sollte das
Konzept vom klassischen Lebensmitteleinzelhandel zun&chst in den Gebieten voran-

getrieben werden, wo eine hohe Filialdichte herrscht und eine geringe Entfernung zum
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jeweiligen Lager besteht. So kann je nach Bestellungsaufkommen entschieden werden
ob diese in der Filiale oder im Lager zusammengestellt werden. In diesem Fall kdnnen
auch eventuelle Kosten fur die Lieferung der Bestellung vom Lager zum Abholort ge-
ring gehalten werden. Fur ein flachendeckendes Angebot solch eines Services sind
jedoch Investitionen in den Ausbau der Logistik notwendig, sodass eine Umsetzung in
kurzer Zeit nicht mdoglich ist.

Unternehmen, die hingegen mit einer kleinen Anzahl an stationdren Standorten vertre-
ten und somit vorrangig regional aktiv sind, sollten das Modell Click & Collect auf loka-
ler Ebene anbieten. Da bei einer lokalen Aktivitdt des Handlers tendenziell ein geringe-
rer Koordinationsaufwand herrscht, kann dies mit vorhandenen Kapazitaten bestritten
werden. Generell sollte dem Kunden bei Inanspruchnahme des Modells erméglicht
werden, den Zustand der bestellten Ware zu kontrollieren und diese bei Nichtgefallen
zurlickzugeben. Auf diese Weise kann bei Verbrauchern Vertrauen hinsichtlich der
Produktqualitat aufgebaut werden, sodass der Service auch wiederholt genutzt wird.
Die Prasenz im Online-Kanal spielt im Omni-Channel-Retailing eine besondere Rolle,
da das Unternehmen hier rund um die Uhr fir den Konsumenten erreichbar ist. Der
Ausbau der Online-Préasenz sowie der Vertrieb von Produkten Gber den Internet-Kanal
kann auch durch eine Zusammenarbeit mit Amazon und/oder eBay realisiert werden.
Diese Moglichkeit empfiehlt sich besonders fur kleine und bisher weniger bekannte
Handler und Unternehmen. Auf beiden Portalen wird die Infrastruktur eines Online-
Shops bereitgestellt und die Nutzung von Verkaufs- und Marketingtools sowie der Be-
wertungsfunktionen ist mit inbegriffen. Aufgrund der Wabhlfreiheit zwischen unterschied-
lichen Leistungspaketen besteht kein grof3es Risiko und sowohl Amazon als auch eBay
zeichnen sich auch durch umfangreiche Angebote fiir mobile Endgerate aus.

Die Umsetzung des QR-Code-Shoppings mittels virtueller Stores ermdglicht die Ver-
bindung zwischen der Online- und Offline-Welt und empfiehlt sich in erster Linie fir
klassische Lebensmitteleinzelhdndler. Insbesondere, weil Lebensmittel von jedem
Konsumenten benétigt werden, kénnen diese in solch einer Angebotsform sehr gut
verkauft werden. Da Lebensmitteleinzelh&ndler wie Edeka oder REWE zum Teil schon
offentliche Werbeflachen nutzen, kénnen diese zur ,Erdéffnung® virtueller QR-Code-
Stores verwendet werden. Aul3erdem besitzen viele Apps der Handler bereits einen
QR-Code-Scanner, mit dem der Einkauf méglich gemacht wird. Jedoch miissen auch
die Konsumenten von dieser Verkaufsmethode lberzeugt werden, da virtuelle QR-
Code-Shops in Deutschland noch nicht etabliert wurden. Somit empfiehlt es sich, die

Shops zunachst an einzelnen Orten zu testen.
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Die Eroffnung von Flagship-Stores als stationdre Prasenz im Rahmen des Omni-
Channel-Retailings ist in erster Linie fir den klassischen Lebensmitteleinzelhandel rat-
sam, da dies mit den vorhandenen Mitteln am ehesten realisierbar ist. Da hier eine
sehr hohe Filialdichte herrscht, kbnnen einige zu Flagship-Stores umgestaltet werden.
Die Umsetzung dieses Konzeptes durch Handler, die vorher ausschlief3lich online aktiv
waren, gestaltet sich als sehr risikoreich, da durch die hohe stationare Filialdichte der
klassischen Lebensmitteleinzelhandler eine sehr grof3e Konkurrenz vorhanden ist.

Eine stationare Prasenz sollte im Rahmen des Omni-Channel-Retailings auch fur pure
Online-Handler realisiert werden. Auf diese Weise kdnnen Konsumenten den Héandler
auch in der Offline-Welt antreffen und personlich damit in Kontakt treten. Somit emp-
fiehlt sich die Er6ffnung von Pop-Up-Stores besonders fur Handler, die ausschliel3lich
online aktiv sind. Die zeitlich begrenzte Existenz des Shops ermdglicht es den stationa-
ren Kanal auszutesten. Fir die Realisierung dieses Konzepts sind relativ geringe In-
vestitionen notwendig, da Kosten fur Miete und Inventar der Location nur temporar
anfallen. Dadurch dass nur ein Auszug der Produktpalette angeboten werden kann, ist
es wichtig daflir zu sorgen, dass die Konsumenten online auf das gesamte Sortiment
zugreifen kénnen. Um Aufmerksamkeit fir die Eréffnung der Shops zu erzeugen, kann
insbesondere der Social Media Kanal genutzt werden.

Der Erwerb von Produkten und Dienstleistungen lber jeden Kanal beinhaltet auch die
Zusammenstellung des Sortiments. Da der Verbraucher, im Sinne des Omni-Channel-
Retailings, in jedem Kanal Zugriff auf das gesamte Sortiment haben sollte, ist es fir
Retailer ratsam auf allen Kanélen ein Kernsortiment anzubieten. Dies kann bspw. im
konventionellen Lebensmitteleinzelhandel digital erweitert werden.

Die Zustellung der erworbenen Produkte vor dem Hintergrund des Omni-Channel-
Retailings ist ebenfalls Teil des kanaliibergreifenden Einkaufs und stellt eine grofRe
Herausforderung fir Handler und Unternehmen dar. Die schnelle und kostengiinstige
Lieferung in Form von Same-Day-Delivery kann zu geringen Kosten zunachst nur dort
realisiert werden, wo eine hohe Filial- oder Lagerdichte herrscht. Zum Ausbau dieses
Konzepts ist der Aufbau von weiteren Lagern nétig, was hohe Investitionen in die Lo-
gistik mit sich bringt. Der Service Same-Day-Delivery kann auch in Zusammenarbeit
mit Kurierdiensten wie z. B. Tiramizoo realisiert werden. Auch der Aufbau von Abhol-
stationen sollte zun&chst nur an einzelnen Standorten erfolgen, die sich in geringer
Entfernung zum entsprechenden Lager des Unternehmens befinden, da nur auf diese

Weise die Kosten fur den Konsumenten gering gehalten werden kénnen.
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Das Lieferkonzept der Lockbox bietet gute Ansatze der schnellen und kostengiinstigen
Lieferung, jedoch ist dieser Service bisher nur in wenigen Stadten verfugbar.

Das Kriterium der Kundenkommunikation und —information Gber jeden Kanal vor dem
Hintergrund des Omni-Channel-Retailings kann von der Lebensmittelbranche bereits
weitestgehend erfillt werden. Dennoch gibt es einzelne Mdglichkeiten dies noch zu
intensivieren: Um den Kunden schon in der Informationsphase zu begleiten, sollten
Handler in jedem Fall Prasenz auf Bewertungsportalen zeigen. Da das Lesen von Be-
urteilungen eine haufig genutzte Informationsquelle fir Verbraucher darstellt und auch
das Vertrauen beim Einkauf erhéhen kann, sollte diese MalRBhahme genutzt werden.
Als Bewertungstools kdnnen hier auch die Funktionen von Google und Facebook ge-
nutzt werden, da die meisten Unternehmen diese Dienste ohnehin in Anspruch neh-
men. Weiterhin empfiehlt es sich unabhangige Bewertungsportale zu verwenden, da
diese ein professionelles Bewertungsmanagement anbieten und durch positive Bewer-
tungen die Reputation des Unternehmens verbessert werden kann.

Damit der Konsument bereits bei der Recherche mittels Suchmaschinen abgeholt wird,
sollten Handler und Unternehmen auch hier in Erscheinung treten. Fir kleine und bis-
her weniger bekannte Handler lohnt sich die Suchmaschinenoptimierung, da durch
diese auf nachhaltige Art und Weise eine gute Auffindbarkeit in Suchmaschinen ge-
wahrleistet wird. Fir bereits bekannte Handler ist das Schalten von Google AdWords
lohnenswert, da diese sofort auf der ersten Seite bei Google erscheinen und die Onli-
ne-Préasenz des Handlers noch weiter hervorheben kénnen.

Beziglich der Kundenbetreuung kann die Videoberatung durch Verkaufer im Geschéft
den stationdren Kanal sehr gut mit dem Online-Kanal verbinden. Jedoch empfiehlt sich
diese Mdoglichkeit weniger fur den konventionellen Lebensmitteleinzelhandel als fir
Anbieter von Nischenprodukten, da hier beim Kauf der Waren meist ein hoherer Bedarf
an Beratung besteht.

In Anbetracht der Kaufvorbereitung erméglicht die Bereitstellung eines W-LAN-Netzes
im stationaren Geschéaft einen verbesserten Zugang zu Informationen. Durch diese
Mafnahme kénnen Kunden die Kandale noch besser parallel nutzen und bspw. auf das
digital erweiterte Sortiment des H&andlers zugreifen. Obwohl es von keinem der be-
trachteten Handler bekannt ist, dass ein frei nutzbares W-LAN Netz angeboten wird, ist
dies mit gegebenen Mitteln umsetzbar.

Da insbesondere das Smartphone der Konsumenten sehr gut fur die Kundenanspra-
che genutzt werden kann, empfiehlt sich an dieser Stelle die Technik des Geofencing.

Dies ermdglicht die Ansprache der Verbraucher, die sich direkt im Umfeld des stationa-
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ren Geschafts des Handlers befinden. Eine Umsetzung ist bspw. mit der App Shopkick
moglich, die die Technologie mit Bonusaktionen verbindet. Gleichzeitig wird es durch
diese Methode ermdglicht Daten des Konsumenten zu sammeln, die die Erstellung von
Bewegungsprofilen erlauben.

Die Verfugbarkeit aller Daten in jedem Kanal ist essentiell um das Omni-Channel-
Retailing zielfuhrend zu realisieren, da nur auf diese Weise eine parallele Kanalnut-
zung und ein Kanalwechsel ermdglicht wird. Die Herausforderung an dieser Stelle ist
zum einen die Verflgbarkeit der Kundendaten auf der stationdren Ebene und zum an-
dern die zentrale Bereitstellung der Produkt- und Kundendaten in jedem Kanal.

Neben der Technologie Geofencing kbnnen Kundendaten im stationaren Kanal auch
durch NFC (Near Field Communication) erfasst werden. Da die Technik die Ubertra-
gung von Daten zwischen dem Smartphone und speziellen NFC-Chips erlaubt, emp-
fiehlt es sich, diese Technologie in Zusammenhang mit mobilen Bezahlsystemen und
Bonusaktionen Uber das Smartphone zu nutzen. Da jedoch die Konsumenten erst von
der Nutzung dieses Services Uberzeugt werden mussen, ist eine vollstdndige Erfas-
sung der Daten aller Kunden héchstwahrscheinlich nicht mdglich.

Fur die zentrale Bereitstellung von Produkt- und Kundendaten in jedem Kanal empfiehlt
sich ein zentraler Online-Speicher, der mit dem entsprechenden CRM- sowie dem Wa-
renwirtschaftssystem vernetzt ist. Weiterhin ist eine automatische Aktualisierung der
Daten erforderlich, sodass die Unternehmensablaufe in Echtzeit dargestellt werden
konnen. Da diese Methode mithilfe eines IT-Partners realisiert werden muss und ggf.
der Einfuhrung eines neuen Software-Paketes bedarf, sind hier seitens des Unterneh-
mens Investitionen in die IT-Struktur notwendig.

Abschlieend ist festzustellen, dass der konventionelle Lebensmitteleinzelhandel mit
seinem ausgedehnten Filialnetz in ganz Deutschland, die besten Voraussetzungen
bietet um das Omni-Channel-Retailing zu realisieren. Die groRten Herausforderungen
liegen dennoch in den Bereichen Logistik und IT. Die schnelle und kostenglinstige Zu-
stellung von Produkten in Kombination mit flexiblen Lieferkonzepten ist mit den derzeit
vorhandenen Mitteln nicht in kirzester Zeit absehbar. Ebenso sind auch fir die kanal-
Ubergreifende Bereitstellung sémtlicher Daten Investitionen nétig, sodass ein problem-
loser Kanalwechsel gewahrleistet werden kann. Diese Investitionen sind vermutlich fur
bekannte, konventionelle Lebensmitteleinzelh&ndler, aufgrund der Unternehmensgrof3e
und der breiten Prasenz, einfacher zu realisieren als fur kleinere Handler, die bspw. nur

lokal oder in einem Kanal aktiv sind.
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1. Wie wirden Sie den aktuellen Wandel im Einzelhandel in Bezug auf das Omni-
Channel-Retailing beschreiben?
Dr. Peter Thormann: Aktuell findet ein Wandel in Richtung des verbraucherorientier-
ten Handels statt. Die Verbraucher erlangen durch die Vernetzung und den Informati-
onsvorteil eine zunehmende Macht gegeniber dem Handel. Weiterhin findet zwi-
schen dem stationaren Handel und dem Online-Handel ein Wettbewerb statt. Wah-
rend der stationdre Handel mit dem realen Einkaufserlebnis besticht, besitzt der On-
line-Handel einen Kostenvorteil und kennt seine Kunden aufgrund umfangreicher Da-
ten (Big Data).

2. Wo liegen aus lhrer Sicht die Ziele des Omni-Channel-Retailings?

Dr. Peter Thormann: Aufgrund der Vernetzung und Omni-Prasenz der Konsumenten
in jedem Kanal, miissen die Unternehmen auch entsprechend darauf reagieren und
ebenfalls prasent sein. Insofern ist die Maximierung der Customer Touchpoints ein
ganz klares Ziel des Omni-Channel-Retailings. Damit einher gehen auch eine Maxi-
mierung der Kundenanzahl und der Bekanntheit sowie eine Optimierung des Traffics
auf der Website. Die Omni-Prasenz der Marken und Unternehmen auf jedem Kanal
kann in den Augen der Konsumenten auch ein Qualitatsmerkmal sein und so eine

Verbesserung des Images bewirken.

3. Welche Griinde sind hauptsachlich fur die Verschmelzung der unterschiedli-
chen Absatzkanéle verantwortlich?

Dr. Peter Thormann: Die Entwicklung geht hauptsachlich vom Verbraucher aus, da
er selbst auch auf nahezu jedem Kanal aktiv ist. Die Anbieter reagieren also entspre-
chend auf das Verhalten. Ferner tragt auch die zunehmende Convenience-
Orientierung der Konsumenten dazu bei — sie mochten h&ufig moéglichst viel Zeit und
Kosten beim Einkauf sparen und nutzen die Mdglichkeiten, die ihnen dazu geboten

werden.

4. Besteht aus lhrer Sicht noch eine Trennung zwischen dem klassischen statio-
naren Einzelhandel und dem Online Handel?

Dr. Peter Thormann: Nein, eine kinstliche Trennung zwischen diesen beiden Han-
delssystemen gibt es aus meiner Sicht in der Realitat nicht mehr. Das Verbraucher-
verhalten befindet sich aktuell im Umbruch und durch die Digitalisierung kann auch

online bereits ein reales Einkaufserlebnis kreiert werden, bpsw. mit Double Robotics.
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5.

6.

Umgekehrt gestaltet sich dies im Bereich Lebensmittel — diese kdnnen bei vielen An-

bietern schon online gekauft werden.

Welche Rolle spielen flr Sie die Konzepte Onlineshop, Click & Collect und QR-
Code Shopping hinsichtlich der Umsetzung des Omni-Channel-Retailings?

Dr. Peter Thormann: Einen Online-Shop halte ich vor dem Hintergrund der Umset-
zung des Omni-Channel-Konzepts als sehr wichtig und unverzichtbar. Durch die Rea-
lisierung eines Online-Shops kann der Handler eine sehr groRe Menge an potenziel-
len Kunden erreichen und durch die Auswertung der Kundendaten das Kaufverhalten
erfassen. Dieses Tracking ermdglicht dann das Zuschneiden individueller Marketing-
mafnahmen. AuRerdem kommt dies wieder der Convenience-Orientierung und der
Bequemlichkeit der Konsumenten nach. Bei Click & Collect muss zwischen der Abho-
lung im Geschaft oder der Abholstation unterschieden werden. Die Abholung im Ge-
schaft ist effektiver, da hier Zusatzservices maglich sind, wie Up-Selling, Cross-
Selling oder die klassische Beratung. Das QR-Code-Shopping ist eine gute Mal3-
nahme um das Omni-Channel-Retailing Stlck fur Stlick umzusetzen — gute Beispiele
sind hier Tesco Homeplus oder ,The Wall“ by adidas.

Wie sehen Sie die Rolle des Mobile Commerce innerhalb des Omni-Channel-
Retailings?

Dr. Peter Thormann: Mobile Commerce bietet ein grol3es Potenzial und gute Chan-
cen um das Omni-Channel-Retailing umzusetzen und sollte auf keinen Fall vernach-
lassigt werden. Das Smartphone ist in der heutigen Zeit der stdndige Begleiter des
Konsumenten. Mithilfe des Gerates kann der Konsument einerseits den Online Han-
del nutzen, aber andererseits ist es auch eine wichtige Komponente im stationaren
Handel. So kann man bspw. Bewegungsmuster der Verbraucher anhand des Smart-

phones erstellen.

Wo liegen lhrer Meinung nach die Grenzen des Omni-Channel-Retailings?

Dr. Peter Thormann: Die Umstellung der Strukturen und Prozesse in einem Unter-
nehmen sind zunachst einmal mit hohen Kosten und einem groRen Aufwand verbun-
den. Es ergeben sich insbesondere hohe Komplexitatskosten aufgrund der grol3en
Datenmenge, die ausgewertet werden muss. Weiterhin kann es auf der Seite der An-
bieter dazu kommen, dass bestimmte Handler ausschliefllich stationdr oder aus-
schlieRlich online prasent sein méchten, um hier eine Exklusivitat zu wahren. Ahnli-

ches kann sich auf der Seite der Verbraucher einstellen: Durch die Vielfalt und Kom-
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plexitat der Kanéle kdnnten sich einzelne Konsumenten tberfordert fihlen und gehen

dazu uber, ausschlief3lich einen Kanal zu nutzen.



XXXII

ANHANG

Jessica Bockhop

Auswertung der Datenerfassung

Anhang C

w

=]

=]

[=)]

lana|smap)
UaUoELLIOU-a10gabuepnpold

doys 2uljuo/2HSg3M J2p uIuoIPjuNd

o|lo|o|o|lo|lo|o|o|O

ololo|lalo|lo(a|lo|a

ololo|alo|o(a|lo|o

HlH | =S| OO0 =S| O]« |0

Mleay pajuawbny

J3UUEDS BPOMERFHTD
suodnog ‘auayasing
ua|yezag sa|qon

sldazey

ayansiely

ualogabuepnpold uos uayasuy
UopUny|epazsneyug

U UNSIneEyUIg

ddy Jap usuoipjuny

€T

[=]

=]

=]

-

ST

-

ddy
uBlsag amsuodsay

2j0q238uy 3|Igow

[=]

[=]

[=]

[=]

Pa0d g 120D
[euiwizGuddoys

s10q2duejEsypam|eue)

T

¥E

(48

iy

wlmim|o

w2

(=10 Il B ]

FT

fEga LW 11a0JEUALLLIBSNZ
UOZELLY JILU 113GJELALULIBSNZ
UBYISaD) SIBUOIELS

doys sulug

auediosnexian

s

ot

BT

alUsgan
UIELLOC]

Jwesag

|2puBLIsoyIniEN/-0ig

|2puByuaiEmyIEg 1303y 28]

|3pUBYUIIRML SIS |4 ~138218 1N

|3pueyualey|eIzads /-1soyuUIad

H3T

IS

Jwesadsul J3|puey 3yansiaun



XXXIII

ANHANG

0 0 0 0 0 0 ETERVRIET I EREENE
a 0 0 Z 4 [4 afinsuog
S T 0] 0 0] ¥ IH3
T 0 0 0 0 T uag
IT T 0 £ = ¥ sdoys pajsnll
£T £ Q 2 g T uabBunyamag a|boog
T z z 2 T 9 uabunpamag yoogaose4
Iz i T L S 9 doyg wy Bunpamagpnpold
8 0 T 0 z g nayyd fowsbunyamag aulay
uapayyMFowsfunpiamag

L T 0 0 4 t welbeysu|
8 T 0 T z P Isalajuld
LT ¥ £ S L g + a|boog
£z £ T £ S T agnpnog
=T ¥ T t 9 g Jagm]
ot S T 6 g ar 300gale
S¥aMIlaN 3|BIZ0S

£T [ T £ 0 L Jagabiey
£T Z 0 i ¥ t bog
LT g T z z 6 |[BREzZSINEYUIg
ot 9 t 2 0T T yold aulug
g 0 0 T 0 T suodnoD ‘aulayasing
aT £ z 0 0 T ayonsel4
s 9 8 6 ot LT B [-TE I NWIOIHEILIOY
ct 9 ] 6 (0] T AUIROH-32IMEE
st t 0 t t £T aydazay

Jjwesan |2pueLgsoyInien/-olg |2puByU3IEMIBEE /1313 IEeg |2puUBYLUAIBMYISI3|S/-1383 |2pueyuziElljRIZads /S0y UIay Ha1

Jessica Bockhop




XXXIV

ANHANG

ot

ot

6T

LE

[4"

Hlo|lw|Oolo| OO

olo|o|lo|lo|o|o

O e =

[ R N o = Vo ]

Lol I B - o I T e ]

X0gy207]
nayuaBowioyay

Duniaie uapuns +2
buniajalpuauaydopy-puagelalad
UIuIsIyasungyIs1susszlala
laupedyysiboT

aawasialar Jauabig

uzauondoiajan

o

[=]

(=]

[=]

m

o

(=]

L]

=+

(2]

1]

]

o

ua|yezieg
Siuawied uozewy
ledied

215U31p|yezag 3|IgolAl (Funjuwesualeq

L N

[ =R =] =]

[=} R=NEol =]

== ) Y O ]

olaolo|la

IR N ]

Yadoyg
pieaqnyn auabia
pIEJpUBIYISINEQ]

yaeqied

2wwesdosdsnuog :Funjwiesualeq

o

[=]

=]

13

[ea)

[=1]

ot

(49

=

(=]

[=]

|apIlUSUagaT auay
apNpold 8IBQYEY PUN 8UISLY
apnpold aleqyey Jnu

aunuo Fun|23sUaLUIWESNZSIUSWITI0S

Iz

(=R =]

[=R =0ty

0

[=} g=R =)=

L= e e | U]

T

B0 DB Win
NIRRT
RN EL I E R

Jwesan

|2puBeyISOYIniEN ~01g

|2pueyuaiemydeg/iaiayieg

|2puByuaIEmMYISI3|d/-135za

|2pueyuziell|elizads/-s0UIad

H31

Jessica Bockhop




XXXV

ANHANG

T

uabunyoediananos| w bunia@n

UaPNPold U3YsUy uon Funiagar

[4

Ol (m|e| == dm

L e = R B e

BE

Wwio|lo|( D]« D]~

Rl s

(et | D

[}
Ll

[}
=

3 Qe ualsoylael Jap [leybap

(3 uI) pam||a1sagIsapull

(= u) uapnNpold UsyasLy 18q USlS0NgESNZ
ENINEL]]

3019

30¥

=t lajun

{2 ul) usjsoyiagen

uajsoxiagan

[ ]

[ ]

(al

=

(=]

=t

(2]

()

=t

()]

afe] ¢ s|e 18bug|
abel G-z
abel €|

JANepajar]

229

B6e

wiHlolo|o

Sl e e |

W=D

P [ = | O = | £

[GREC  EaE=] ]

abnsuog
570
sdn
ada
HA

Jaupedyysifo] azpnuad

0

0

0

0

(2]

[ 8

0

0

T

£

ot

0

0

€

5

HOg¥207]
U=yyaNboLoyay
funJajai uspuns +2

Jessica Bockhop

jwesag

|2puEyIsOyINIRN,/-0Ig

|2puByuiEMmyIeg/13i3y 28]

|BpuByUIEmIsI3|d/-1a8naw

|2pueyuziell|RIzads/-3s0yuIay

H31




XXXVI

ANHANG

Jessica Bockhop

dler

Untersuchte Han

Anhang D

Juadeuy/adInIas/apamal mmm//isdny susdeuy

/op’|eaJdeqhed//-dny »oeghed

T=aulW
J2149J31[3UD}SOYJ2421|=YD1 IS /UINS /D IAIDS /AP dMAL MMM/ /: SO Y
PUIWIRIRRN

|
UO/a21AJaSUBPUN| /P’ |Ba MMM/ /:dNy
JpuBSIIA

y'puessan/doysa

uauondoJaany/usinexuls
-9U1|UO/22IAI9S/apaMa MMM//:sdy :usuondossan

921AI2S3J3 M0 MOY/I11B1S/BA1IP/zi0dU 90 /ap aAlip
-|B9 MMM //:Sd11Y :@D1AIRSIR)D I

Jus|yezieq/adIAIRs/op amal MMm//isdny us|yezieg

09GTS/1e J11I9Z-1Y3/ap/ap" |pI|'MMM//:d11Y 1B I} 11497 |H3

jwiy’|eal-19q
-U9|YezJieq/a21AIasuapuny|/ap:|easmmm//:dny :uajyezieg

Sueduon|yezagg/uaineyuid
-9UI[UO/9DIAIBS /AP aIMBI MMM//:sd11y (U119 yd1|dows3un|yez

puesian-zy=ordwnli9gyzs/doysauljuo
-94|14/3p /3P’ [P I MMM//:d1Y ipuESIOA

-pun-3un|yez/beyj/usade.)-91|91s93
-31ynaey/doysaul|uo/aIAIBSUSPUNY|/BP’ |Ba MMM //:d11y
:8unjyez

s1y31ysiy apjund doeqAed ggmy gsod |2
npje 19seal swoy 911Ssgam 1ul=pIdii/yoegqAed/epramarmmm//isdny
oeqghed

|edAed=p1

-uonsenbg zgyes/3un|yezaq/ep/ep:|p!|Mmm//:dny :3un|yezag

/ap’|eaJ1lsypunsad//.dny :1sgadiey

/auiaydsIN8/uauo i e/ap amal mmm//: sy :auleayasing

S1US1U02/1SI|Ydlem/ap/ap: |pI|'MMM//isdny :[1ezsinesul]

|Wly'a11eqeI-3 | [2N1) B/2P" B MMM/ /:d1Y :D13eqRY

/o[@1dsuuIMmasd/uauoipie/ap amal mmm//:sdiy @ e 1dsuuiman

siapJo Jw

-SNoiA31d=)a84.]3123.41paJ¢ uido|/aunodde/ap/ep’ |p|:Mmm//:sdny| 1y 1y eauod/doysaul|uo/a3IAISSUSPUN /oP° |B S MMM/ /:d11Y T=2Je951934 eW¢ /ap'amarmmm//:sdiy :ayans|el|i4
:01uoyUIpUNY ‘pjeuoy

10B1U0D/2p/ap’ |PI|"MMM//:sdYy 1 eIuo) /ap’|easa1dazau//:dny :e1dazay /a8eJjue/1 BIUOY /2D IAIDS /3P aMII MMM//:SA11Y 1 eIUOY|
91daz9Y| |W1Y J9NR|SMBU-|BI-IBP /P’ |EaS MMM//: SATIY 119133 | SMAN

-9NaN/U3ap NdaZaY/ap/aP USYI0N- |P I |"MMM//:d1RY (uap ndazay

/o1dazau/ap amal mmm//:sdny :a1dazay

JaNa |SMaU/ap/ap’ [P1"MMM//: SA1IY 119139 | SMaN

/ap’|easpadsouad//:dny :10gs8uepnpold

/19113 |SMBU /2D IAIS /2P aMAL MMM/ /: SA1IY 119113 | SMaN

910q23ue/ap/ap |pI|I'MMM//:d1Yy :2100a3uy

owoy |le1ap/aners/antip/ziodulpoy /epaaLip
-|eal MMM/ /:dny :9d1A19S |0y qy

AYVYNOILVLS=2dA1321A1aS; /a10098uUR/op omal Mmm//:sdny :910093uy

T9s/dde-suoyd
-SMopuIm-ploJpue-suoydi-|p1|/ap/ap’|pIIMmm//:dny :ddy a]1qoIN

w3y’ jeuiwial-8uiddoys
-aul|uo/ep-|easpedsold//:dny :jeulwisiduiddoys

/dde/asinias/epramarmmm//isdny :ddy a1qoN

0v6S/3yons|el|ly/ap/op’|p!I:mmm//:dny 3yans|el|id

|W3YuJopud e-dew/ap | eas mmm//:diy :ayonspien

/usine)ula-aul|u0/a2IAIDS /AP aMII MMM//:sdNY :@d1AIRS|oYqy

doysauljuo/ap/ep’|pi:mmm//:dny :doys suljuo

9AIIP/240d-U|99%ED%M/210dU 903 /opaALIp
-|easmmm//:dny ‘/ap:|easmmm//-dny sdoys auljuQ

ap-amasrdoys :doys auljuQ

(op°IPI'Mmmm) pn

(3p’aAup-eas-mMmMm / 3p°[eas MMM ) [edY

(apamasmmm) Hqu o PlIeN IMNIY




XXXVII

ANHANG

/ua1soyadIAIas 93 ed/ausiuod/ap sdoys
-exopa Jelhe-exopa//:sdny :U91SOMNII IAISS

/¥€8SST CCEOYTOT/3UdIU0d/ap sdoys
-eyoparielhe-ex)apa//isdny 119 Yyd1|Sow joyqy

/Aa1j0duiniaaaded/ausruod/ap sdoys
-e)apaielhe-eapa//isdny :usdungduipaquale

/10/ule/-/Aio3a1e3/ap sdoys
-e)apa ielhe-exapa//:dny :910ga3uepnpo.d

/USUO11BWIOJUIPUBSISA /P FZ )P MMM//:SdNY :puBSIDA

S1S11YSIM=35N01UI30778-1S1|YSIM-0}
-ppe=juswgeJ1yN3Iesielg=ans!|YsIMIID31eL8=A|Nd8 | IVMIIA
Aslysimmaln=auliadidiadiel i uidoimoys
-lunod2dyJasNMaIA/YNI/

-/3d 9p/34S-£STL00-¥)IA3/SAM/APM/dOHSHILN /3P’ sdoys
-ex)opaielhe-ex)opa//isdny P11 BN

pJomssed Junodde=|21gEULTIOYUZTALISY
nopaet1[8gn=pis 22.40j¢dyd-xepul/ap yzexaps mmm//:sdny
:0juoyUapUNY|

u1307MOYS-1UN022Y I SNM3IA/YNT/
-/3Q 3p/21S-£LSTLO0Y-YYIAI/SAM/92M/dOHSYILN I/ap’ sdoys
-eyapaJelAe-ex)apa//isdny iojuoyuapuny|

10e3U02= 3¢ dyd-Xapul/ap yzeyapa mmm//: sd1iy 11 eauo)

ds-dde eyapa/uiaydis-a|1a1i0A-uape|iaiuniay/dde
-B)9pa/sadInIBS/ap eRpaMMM//:d1ny :ddy a|1qoNl

/smnoqe-aded/iuaiuod/ap sdoys
-e)apaieihe-e)pa//idny sun uaqn

€U TOYUYZTAMSHINOpaeT [8gn=pI
S 924047349119 |SMaU=|2¢ dyd xapul/ap yzedespaMmm//:sdny
1499 | SMBN

d

sfwwesdoisdsnuoq paedpue|ydsinap/wwesdoisdsnuoqg
-pJedpue|yd

s1nap/ewwelsoldsnuoqg/sadiAIas/ap exapammm//:dny
:pJespue|yasinag

(ap:auljuo-e)}apammm) auljuQ exap3

(3p'vzedepa-mmm) vz 3j3p3

(op e)apa-mmm) exap3

/1agadieu/op/ep pans-1p|e:mmm//:sdny :iagasiey

dyd-jenazsineyuls/ep-piou
-Ip|e'Mmm//isdny :enezsineyul]

Jua1soypuestan/doysgam/ep a1 1IWISUQ3)|
-e)opa MMM//:sd11y :US1SOY PUBSIIA

/pjeiuoy/ap/ap pans-1p|emmm//:sdiy 1 eluoy)

dyd-wuoj pejuoy/eppiou-1p|emmm//:sdiy ;a1 ejuoy)

Jusnies3un|yez/doysgam/ap: 911 1WISUSGD |
-e)opaMMM//:sdny :uslies3un|yez

/21dazau/ap/ap pans-ip|e:mmm//:sdny :91dazay

Wiy v86 o1dazas auasun 1p|e/appiou
-1ple'mmm//:sdny :a1dazay

[WIY3S11Y21BM\DDMOYSIUN0IDY
-Ad” /op’ e 1IWISUSQa |-B)RPR MMM //: SdN1Y : 91192 BN

/4ena|smau/u/z-siq-e-pans-ip|e/z
-S1g-e-pans-ip|e/ep/ep-pans-1p|e:Mmm//:sdily 149119 |SMaN

(WY 9T JONI|SMAU Ip|e Ip|e/ap'piou
-1p|e'MMm//:sd1y 118113 | SMaN

/aunodoe
-Aw/ap’ P11 IWISUSg |-B)RPR MMM //: Sd1Y :oluo3USpuUNy

/4aqwiazap-T-3eluow-ge-ajogasue/eiogasue/op/ep pans
-1pje'mmm//:sdny :210g98uy

|wiy-a10gasue aiasun/ap piou
-1p|e:mmm//:dny 310ga8uy

/pjeiuoy/doysgam/ap’ 911 WISU3ga|
-B)apPa MMM//:sdny :pjejuoy

/dde-ploipue/e/z-sig-e-pans-ip|e/z
-Sig-e-pans-1p|e/ap/ap pans-1pje'mmm//:sdny :ddy 3|1qoN

|wiydde  Ip|e/op piou-1p|e:mmm//:dny :ddy a|1qoN

ualsoypuessan/doysgam/ap’ 91 IWISUIgD |
-B)OPR MMM //: SdNY :US1SONPUBSIDA

/ua3119Zs3unuyR0-pun
-U|B1|l4/4/2-S10-B-pans-Ip|e/z-5Iq-e-pans-Ip|e/op/ap'pans
-Ip|e'mmm//:sdny :usyiezsgunuyQ pun usjel|i4

W1y G uslezs3unuyeo pun uajel|ly Ip|e/ap piou
-1p|emMmm//:dny tuanezsgunuyQ pun uajel|l4

(op’|9111WISUg3|-L)DP3°"MMM) [9131WISUI( DT B)apT

Jessica Bockhop

(ap*pans-ipje:mmm) pns 1p|v

(3p*plou-ipje'mmm) pIoN 1P|V




XXXVIII

ANHANG

€€£S0TT/do/worriewemmmm//:dny 93yaliSow oyqy

6T6TEZT/do/wodiew em MmMm//:d1y :ua1suajlieziaen

QJOIA+UIBIT+PIRDHIIPRID-NTHI L%+ T+IL%+TT
-60-STOT+DL%+191004|eq0|D+] L %+76896=P1N0d¢ ZOYZEI/PIED
-11paJ)-1ew|ep/do/wodiew [em Mmm/ /- dny spaeagn|d

/sesp|-sdij/woduew em uieal//:dny 8olg

Jusdunyuaelydssaglasen
-uslsoypuesiap/doys/apauljuo
-opau MMM //: sdny

1uadunduBIYISDQIJD [T PUN USLSONPUEBSIIA

T¥S0ECT/do/wodpiew |em mmm//:dny : [enazsineyu iy

usuolipje/piedpue|yasinap/sp-auljuo
-0}1BU'MMM//:sd11y :paedpue|yasinag

4%
1UN022e4{7%=|4NUINI3I¢ U130 |/AUN0II /WO 1Iew |eM MMM/ /:sd1y
:ojuoyuUIpUNY|

/323[]02
-pue-32112/W02'0359) MMM/ /:d11Yy :399|0D 3 }21|D

wyyo-8unuyseus/ap-auljuo
-o_U'MMM//:sd1ly tuagasiey

suodnod/gE6S/24015/WOd 1 eW [eM MMM //:d11y :suodno)

o211
“dy sqa=pI121¢/49ARSAIBAIIBP /WO 0I SR MMM //:d1y
CRYVSCTIEIETY

Wiyo'a1s1|SINeyuI-auIdN /apTauljuo
-0\aU MMM/ /: sANY @3S |Synexull

Japuly/a101S/Wod I eW [BM MMM //:d11Y (uapul4 94015

p4eaqn|d> dyosp=udiedwed win

130 E1=1U3IUO0I WINZ|eJIDDI=WNIPaW WINQWOI 0
35$91=924N0S W1N¢/pJeaqn|d/wod 0259 MMM//:dy
‘pJeaqgn|d

wiyds-uido]/apauljuo
-0119U'MMM//: sd11y :ojuouspuny|

8/L/p1 e/|1e1ep/siomsue/dde/wod 1 ew emd@y//:dny 1y ejuoy

17%591492043}7%W 02 0259 MMM Z%4 7%
eg9%d1y=Woujé /19151894/W02'02531'94N23S//:sdny
:0juoyUIpUNY|

w1ys-uodnod/epaul|uo
-012U'MMM//:sd11Yy :auaydsIng

sod 129y | |V-SodA ] |esn

SU-NHT-NTH+I L%+ T+3L%T0-TT-STOT+IL%+NHT+I L %+6CS6
6TT=pIn0d;//€96/59d103Y ||V/d1/500)/Wod 1 ew |em ules|//:dny
:9109z9y

/10ewod/dpy/wod 03sarmmm//:diy 1 ejuoy

wiyo'walsAsiayall /eprauljuo
-012U'MMM//:sd11y 1 ejuoy

65.9/6/p00j/da/wodew jemmmm//:dny :e10gaduy

/W02'0259)' Po0y|eal//-dny :21dazay

LSET/uwnyoandazay
-9||V/ep aul|uo-011au MMM //:sdny :91dazay

698/80T/do/wod1iew emmmm//:dny :ddy a|1qoN

099€6/76Z7=9N'8659€6/76Cr=NéXdse3n
ejop/Auswiiedap/sa1u92043 /W02 0259 MMM //:d11y
:9|el|ldaJguonels

wlyd° 19N |SMaN
-9UI3A|/aP'auI|UO-011BU MMM/ /:sd11Y 19118 | SMBN

€€/S0TT/do/wodiew|em mmm//:diy :399(10D R }21D

/se1492043/plospue/sdde/wod 0359y mmm//:diy
:ddy a|1qoI\

wiyd-oju| ddy
-0119N/apaul|uo-0112u"MMM//:sdny :ddy a|1qoIA

M3U
-S1eYyM/6E6G/2401S/WOd1IBW |BM"MMM//:d11y 39| e1|14 dJeuonelS

/n/io1edo|
-94015S/W02°02S3T MMM //:dny :uapulj|el]i4

w3yd'a10gaduy-|el|l4/apauljuo
-0p_U'MMM//:sdny :2100g98uy-|el|i4

Jwodew | emmmm//:dny :doys suljuo

/$91492043/W02'0359) MMM/ /:d11Yy
:910098ue [P W SUaga]

uonedineN-949gQ/auljuo
-o18u-a119sue1s=usiedwed; /doys/apauljuo
-o1vU'MMM//:sdny :doys auljuQ

Jessica Bockhop

(wod pew em mmm) Hewje

(wo3:03s9)' MMM ) 0231

(op’auljuo-onau‘mmm) 0119N




XXXIX

ANHANG

910qga3ues3un|yez/uslidsojul=di /wod e|023°|SS//:sdny
:910ga8ues3un|yez

/ua8un3uipagJaje-a4asun/ap [@yua
-sewiws'mmm//:dniy susdunsuipaquajen

/op [PnIwsuaga|3o|q//:dny :3o0|g

/bej/ep/epronneuoq mmm//:sdny :ov4

/214e)5191q98.49)9 7 /2p" [9)ud
-Sewwa'mmm//:dny :31a1ga8asse

Jasnmau/uio|=dé /wod e|029°|ss//:sdny :o1uoyuspuny

/aproaneuoq-3o|q//:duy :30|g

J211H/3p" [ us-SeWWR MMM/ /:dn1ny 3} |IH

Be1uod=dgé /W02 e|029|SS//: SNy 91 eIU0Y

/u130|/3unodde/I8WO01SNd/ap /PP oAl RUOG MMM //:sd11y
:ojuoyuspuUNy

/4apne|dan-uaydisaeyysenN/op: [y us
-SewWa MMM //:d11y 118119 | SMaN

/21daza4/A103e1e0 /3P’ |11 1WSUga|'80|q//:dny :91dazay

/12Ee1U0D/X3puUl/ap/ap OAllEUOG MMM/ /:sA11Y (1 eIuo)y

/13 u3-sewwy
-130-N3IN/GJ03 SN eyui3-sewwd/ap: |9)ua
-Ssewwa'mmm//:dny :@10g98uy

0=pgns /op’ PR IWsUaga |"MMmm//:dny :a10093uy

/o1dazau/eproaneuoq-3o|q//:dny :21dazay

/s-1ya3-yoejuls
-0S/3p’ [9)Ua-SeWWR MMM //:d1ny :uoiyuny

9P’ PIHWISUSGR |'MMM :doys

/pue|yasinap/ap/ap oaneuoq-mmm//:sdny :doys

op’ [ U-Seww' Mmm :doys auljup

(ap’ |91 1WISURGa’MMM) 3p° [ IWISUI(I]

(sap-onneuoq-mmm) onnjeuog

(ap:|)ua-sewwa - mmm) |3yu3 sewwy

Jus|yezieq/adinias/ap Auuad mmm//:dny

:us|yezieg
/ayansjel|iy/ap-uuew 3us) /adoys/adinias/ap Auuad -mmm//:dny
-sJasiey'mmm//isdny :ayansjel|i4 adoys

/P|eIUOY /o’ SIDSIEY MMM//: SNy 1 e1UO))

Julipusniw/uizegdewuapuny/3uny|eyJlsiun
-usuopje/ep Auuad-mmm//:dny
:ujzeSewuapuny|

/o1dazau/op:siasiey mmm//:sdny :o1dazay

/el
uod/uswyauiaiun/oufep Auuad -mmm//:sdiy
Djejuoy

AdWIS/LZNA9T

A8HENIMSYT=1 pJ 3d8T=1 pJ 4d8T0OT=) pJ yd8zocrzeeeTr=d pJde
-9pl1|s=s pd_4d¢é s1youagdiysiaquisin/wod uozewe ysaly//isdny

HVEWEYAETET, |

J9119 | SMBU/apP" SUaS 1B MMM//:sd11Y :J9119 | SMBN

/4ema|smau/ad1Ales/ep Auuad -mmm//:sdiy
119119 | SMaN

=J9J9J2.183GT006=d[Z2 SMOIq¢ ABMIIED /WOD UOZBW B'YSDUY//: SdNY

:U3uo [}eWJoju| pun 310gasuy

/ayoom-iap
-910¢23ue/op uuew 93ua)l-sJas e Mmm//:sdny :a10qasuy

/8e1siauuoq-qy/a1s1|/30
-¥ST/|11enpe/a10g93ue/ep Auuad-mmm//:diy

:910q98uy
] ] ] /ayansj|el|ly/ap-uuew a3ual /ayanspjdew/ap Auuad-mmm//:dny
oo uozewe'ysa.y :Bun|31s2g -sJasieymmm//:sdny :ayans|el|i4 PyYansPeN

Jessica Bockhop

(wod°uozewe-ysaly) Yysai4 uozewy

(ap uuew 28ual-siasiey:mmm) uuew |98ud] sidsie)

(apAuuad:-mmm) Auuad




XL

ANHANG

#/221A19SUBpUNY|/aP IBjoBY
-1soyu ey doys//:dny :@d1A4asuspuny|

/ep-lunsngd-8o|q//:dny :8o|g

/opriajeey-1sojulaydoys//:dny :doys autjup

27=Q102¢dydusiuod doys/apsnuewsnod-mmm//:sdiy
:uapoylpwsdun|yez

dyd-xapul/ep iunsnd-mmm//:sdny 1 ejuoy|

7£9z=plidydxepui/op iajeey
-1soyulaydoys gam//:dny :8uniagen

dyd-ui8o|/ep snuewinod mmm//:sdiy :ojuoxuapuny

jwiy-ardazalfep:iunsnd mmm//:dny :e1dazay

/u180]/aunodde/JaWwo01snNd/op-Jajaey
-1sojqutaydoys//:sdny :opuosuspuny

T=p!
1Ua1U023/=Q|02¢dydusiuod doys/ap:snuewinodmmm//:sdny
peIuoY|

W1y '0c0s4
-uajaell|elzads-1sanm/ap lusng-mmm//:dny :a10gasuy

19139 |SMAU /2" I3J9 BY-1SOM U IRy MMM/ /:d1Y 149119 | SMaN

¥/=Q102¢dydus1uod doys/ep:siiuewinos-mmm//:dny
119119 | SMAN

pueSJaN=|yemSneR=pue
|01I047RYyasinap=a|Idzydeidsidyd-xapul/ep iunsngdmmm//:duy
:puesJap

/|Wiy-uassaley|l|ap/ap iajoey
-1soyu ey doys//:dny :uassaieyiag

7=Q102¢dyd-usiuod doys/ap snuewnod-mmm//:sdiy
31991100 B 21D

1Je|yez=|yemsneg=pue
|01I047RYyas1nap=a|I9zydeidsidyd-xapul/ep iunsndmmm//:dny
1ejyez

Dlewoy=pldyd-xspul/apisjeey
-1SOYU IR MMM //:d11y (1 eluO)

p=yredosdyd-xapul/ep-snuewsnodmmm//.dny :doys auljuQ

ap’lunsndmmm :doys autjuQ

/opriajeey-1sojulaydoys//:dny :doys autjup

(ap’siuewIN0S:mmm) sipuewinoo

(ap’1unsnd:mmm) 1unsno

(apr134e)-1S0MUIDy MMM) 13JB) ISONUIDS

SunJajal
| PUN_ pPUEBSIIA/IIAIDSUBPUNY/OP YSDIJPaauUNOA||e'MMM//:sd11y
:8unJuajer] pun puesiap

/s1ia1uoIpjuny 0S/9p YsaljpasaunoA| e uswwoy||im//:dny

:uompjuny

usp 0
oyews3un|yez/ad1AIsuapuny/ap-ysaypasaunoA|je:mmm//isdiy( 000000 z=p! A108e1e2idyd-Aio8e1ed/0p aw AW mmm//: sdiy
:uapoylpwsdun|yez BELEr =N

uize3ew/op-ysaljpasunoA|je'mmm//isdny :uizedey

/fepaw nAwrmmm//:sdny :doys auljuQ

/ap ysaJjpasunoA||e-do|q//:dny :8o|g

¢dydunodoe/ep-aw nAwrmmm//:sdiy :ojuoyuspuny

usp WU e/ap YSaJpasunoA|je:mmm//:sdniy :oluoyuapuny

dyd-sadi2a./ep-aw nAwmmm//:dny :a1dazay

bej/ep smasiowsulig ul4ag//:sdny :ov4

a1dazau/aprysaljpssunoA||e-do|q//:dny :e1dezay

dyd-maNJsna|smau/spraw AWMmMm//:d11y 49119 |SMaN

/“MIONXESPWAdgHIAYZIAND
ZNIXZONX®|TZZN|W21§1qdXW2|rZ1A0a20YHE/J213)34/u
180|/aunodoe/I8W01sNI /P JalsPWSuLIq Ul [4ag//:sdny

HENEYAPET

/dde
Fiauia-ul-paaunoA||e/op-ysalypaaunoA|je-8o|q//:dny :ddy a|i1qoN

WY €€92000TC 930ga3uy/ep-aw nAw mmm//:diy :a100a8uy

/M9
ZNIXZONX®|TZZN|WI1S1GdXWI|rZ1A00I04He/J343)3./u
180|/aunodoe/I9W01sNd/ep-JalsPWSulIq Ul [4ag//:sdny

:ojuoquapuny|

/ap ysajpasunoh|je:mmm//:sdny :doys sutjuQ

0000000T2=p! A103a1e2: dyd-A10801e3/0p 3w NAW MMM //:d11y
:doys

/ep4a1sipwsuligrul4ag//:sdiy :doys auljuQ

Jessica Bockhop

(9p ysasjpasaunoA|je:mmm) ysai4 pasaunoA|ly

(opawnAwrmmm) awil AN

(op-41s1dwiSulig mmm) Ja3s1awsung




XLI

ANHANG

1Yd1SIS03NPUBSISA/3IIAISS /3P 0IBUI [P MMM//:sd11y
Yo1sIagnpuUesIsA

d14awoisn
JMaNOX3||egmaIn=uondymaingIAew |eqg/sdoys/=yied
199[00¢/644906229295/)5 1Aew | |eq/so8eds /op puesian

-1Aew|jep'mmm//:dny :puesiap

uadeuy
-9314naey/eo1AIas/ap olaul PP MMM/ /:sdny :uadelq agiyneH

T=9100D31EPI|BATRd]

JaWO0)ISNOIMINAXT ||egMB IA=UO 1OYMBINRJARW||BQ/Sdoy
S/=Yred1alqoé/3a op/is-iAew|jeq/se8eds/op puesian
-1Aew|jep'mmm//:dny :puesiap

uspoylPwWs3un|yez/ad1A19S/ap 0Jaul PP MMM//:sd1y
:uapoylaws3un|yez

Jslpues
JDA+I+Z 0+ IAID S+PWUS/SWO /3 /ep opuowinod mmm//:dny
:puesIan

T=193[00495N3SN"RIUNOIIYANMS IN=UO 1OYMI INISETR
10941payuo 11e41S139YM3 IN=UO NIYMB INRJIABW | |BQ/SdOoYy
S/=ed1aqoé/3a ap/ysihew||eq/sa8eda/ap puesian

-1Aew|jep'mmm//:dny :ojuoyuspuny

/aproJsulpp8o|q//-dny :8o|g

WawAed0z%P07%C007%32 INIDSOT%PW IS

=pRuUsWI [P ¢MMM'GIEIJ4990V/9¢T4dveAT/.TdC80ddrTE
Jz=pisn¢)sleedswa/seded/3/sp opuowinodmmm//:dny
:3un|yezag

JAew|eqg/sdoys/=yredide [qOpwio412e1uoIma
INSUOIDYMBIAE /A 9p/is iAew|jeq/se3eda/ap puesian
-lAew||ep'mmm//:diay (aenwJio eiuoy

/u130|/3unodde/JBWO01SNI /EP 0JUI [P MMM/ /:sd1y
:o0juoyuIpuUNY

1S11YSIYym'uoseas u180|=uoseaul30:21s1|ySIM=wol)
a1aym¢jsl-adeduido|/saded/3/ap-opuowinod - mmm//:sdny
HENEYAPET

doysautjuo=uondo¢ /1y eiuoy/ep-iAew|jep-mmm//.dny
pjejuoy)|

1| BIUOY /9D IAIDS/EP 0J3Ul[BP MMM/ /: SA11Y 11y eIuOo)

opuow

JnoSAwruoseas ui13o|=uosealul130)gopuow.noHAw=wouy
a1aym¢)sl-adeduido|/saded/3/ap-opuowinod-mmm//:sdny
:ojuodUSpUNY|

WJ04J2119 | SMAONM3 IN=UO NOYM3 INgJAeW | |[eQ/sdoy

S/=Yy1ed1aalqoé/3a op/is iAew|jeq/sededs/ap-puesian
-1Aew|jep'mmm//:dny :usme [SmeN

/€-91dazaufeprossulpp 8o|q//:dny :21dazay

Jsle8edwioqloeluos/seded/3/ep opuowinodmmm//:dny
‘pjejuoy

JAew|eq/sdoy

S/=Yyred1aelqoé/3a op/is iAew|jeq/sededs/ap puesian
-1Aew|jep'mmm//:dny :310093u e npoud

12119 |SM3U/ap 0Jau | 9P MMM//:Sd11Y 119119 | SMBN

Jsle8ediana|smau/seded/3/ep opuowanod-mmm//:dny
119119 |SMaN

Sunjoyqe-ssaidxogdi

JaWOo)SNOIMINAXT ||egMa IA=UO NOYMaINRIARW||BQ/SdoyY
S/=y1ed19a(q0o¢/3a ap/is-JAew|jeq/sa8eds/op puesion
-iAew|jep'mmm//:dniy :3unjoyqy sss4dx3

[eRIWSUSYa|/ap olaul PP MMM //:sd11y :210093UY [9111WSUSDT

45['91Yyd23NnJuas [9NH-|YaN-104g-S19Y
-e15ed/00006 TNN/A10891e2/3 /8 p 0pUuowInog mmm//.dny
:910q93uy

/sneyuassaieylpp/ap JAew ||ep'mmm//:dny
:sneyuassaleylpq

/eprossulpp-mmm//:sdny :doys sutjup

ap opuownod mmm :doys auljuQ

/ep’puesian-JAew |jep-mmm//:dny :doys suljup

Jessica Bockhop

(9p’o12ulja2p Mmmm) oiaulaq

(ap’opuowinos:mmm) opuowinon

(op sAew|jep:mmm) JAew|jeq




XLII

ANHANG

Sunusyai|/ep yasiiiy
-19493z38WrMMMm//:sdny :3unuagen

/€‘8unuagar/sojuidoys/apisinm-xew mmm//:diy :3uniagen

gunjyez/ap'yasiiy
-19498z19W'mmm//: sdniy :8un|yezag

/¥‘8un|yezag/sojuidoys/ap1sinm-xew mmm//:dny :3un|yezag

801q/op yasiiuy-19198z0Wwmmm//:sdny :3o0|9

|w3y u (80| /ap-3SINM-XBW MMM //: SA13Y :03UOUIPUNY

/u130|/3unodde/1awo1sNd/ap yYasiiiy
-19498z719W MMM //: sdy :0juoy U pUNY

/9P|e1uoy|/19498z19W /o P 1SINM-X B MMM/ /:d11y 1y e1uoy

/3unuayal)/dyd-xapul/ap-iadziowu W mmm//:diy

S}0BIU0D /2P YIS} 144

:Bunuaen -19493zZ39W MMM //: sd11Y 11 BIUOY)
Juido|/auno /
Yasialy/ap yasiiiy
wiyeldazad/opisinm-xew mmm//:dny :o1dezay| 2de/4owolsnd/dyd-xapul/ap:iadziswupw mmm//:sd
Haued /op3 /[y 2 o / psno/dy pul/ep } ’ //-seny -19493z38W MMM //: sdy :@10¢a3uy
:o0juoduapuny|
, ] ] ] ] 910Qq93ue/dyd-xapul/ep Jadziswu PW MMM/ /:d1y 19498z19W-3495UN /AP Y2 S) 144
[€/URIR1I13/ 1 RBRW/BPASINM-XBUr MMM/ /Y U 1] 14 :210023uy -19498z19W' MMM //: sdny : 19498219\

/aprisinm-xewrmmm//:diy :doys

/epriadz1swiu W mmm//:dnay :doys

/2P yds11iy-19198z18w mmm//: sdiay :doys

(9p-1sinm-xew ' mMmm) 1san \\-XelAl

(apr1a8z33wuIaW MMM ) 138Z33WUIDIA|

(ap*yosiuy
-19498Z19W*MMM ) YdS1LI4 19498713\

USUO [}BWJIOJUIPUESIDA/WOI IDSA0XN MMM/ /:dny
IpuUeSIIA

U303 s8unydedJan-puN-pUBSIBA/IP° 0 EISONU IBF MMM //: SA1IY :pUBSIIA

910U/W 0D J9SA0 MMM //: SdNY : |9NBZY BN

Jus1soypuesiap/ap:aAswisodusymmm//:dny
:U9)SOYpUBSIIA

dyd-xapul/ap ogisoyuisymmm//isdny :3unjyezag

JUN0J2B/WO0D IS0 MMM //: SANY 03U USPUNY

/8un|yezag/ap:19AoW SO U 1By MMM/ /:d11y
:3unjyezag

8o|q/ep pg1soquIRyMmm//isdny :8o|g

SUN-31S-U3J3 11 BIUOY /W0 43 SA0N MMM //:d11Y 1} eIUOY

JEXD
015191590 /ap’ J2AdWI SOy U 19y MMM//:d11Y | 91599

u180|=MaIA¢ /SI9SN/usuodwod /op 0 EISONU IRy MMM //:sd11y :01uOY U3 pUNY|

sdd3-1daza.a /w09 195903 MMM //:dny :91dazay

/B e1uoy /ap saAswisoyu IRy MMM/ /:d1Y 1 euoy

PIBIUOY/ap 0 EISONU IS MMM/ /: SNy 1 eIuO)Y)

J9119|SMBU/W02" 3 SA0X MMM/ /:d11Y 149119 | SMAN

/49m9|smau/ap-aAswisodu sy mmm//:diy
119119 |SMaN

1SOYUIR4-puUN-UasSaley | |ap/doys/ap OISO U IRy MMM/ /: sdny :3300a8uy

/210Q038ue-3|[an1 /W02 13S0 MMM //:d1y :910g95uy

/doys-autjuo/ap isAswisoyu ey mmm//:duy
:doys auljup

doys/ap og1soqulaymmm//isdny :doys autjup

W02 J3S303 MMM :doys

JUSPION-W I-I9A3IN /ap aAswisoyu sy mmm//:dny
ZUsseud aJeuoneis

Jessica Bockhop

(9p OISO UIR) MMM) O 1SOMUIDS

(op:19520)°MMM) 1350 uassaleyi|ad

(op-12A3wsoyuIay MMM ) 13A3IA 1SO)UIDS




XL

ANHANG

JSEYNTETS)
-Aep-awes/ap 3impn|-Jop'mmm//:sdniy :Alanipg-Aeqg-sawes

anuesedaydsiuy/op el iwa mmm//.diy
:@nuesedayosiiy

puBSJIOA
-3un|yez/ap-3impni-Jop-Mmmm//:sdny :puesisp pun sunjyez

Sun|yez
-pun-puesan/ep-el|iwa Mmm//:diy
:3un|yez pun puesJapn

/epunisyodsudsydsia|y/apunisydaidsydsial)
-s3Impn|-sne/ap 3impn|-Jop mmm//:sdiy 119gadiey

Sunyoedusa-pun-puesian/ep|ssalyds
-193z1sWwpue | mmm//.dny :3unydedasp pun puesisp

u
9119y Yyd1|Sa0w |yezaq/ap el iwa mmm//:dny
U331 Y21|Sow |yezag

3o|q/ap:3mpn|-Jap'mmm//:sdny :8o|g

U}SOMPUEBSIAA/aP’|SSDIYDS
-J98zZ3vWpuU B MMM/ /:d13Y 1USISOYPUEBSIDA

/8o|q/ep el iwammm//:dny :8o0|g

uappWue/ap SIMPN [-1BP MMM/ /: SA1IY :03UO3UIPUNY

usnessun|yez/ap|ssalyos
-198z1sWpu e Mmmm//.dny :usyies3un|yez

§J91s18a4/op el lwa mmm//: sdniy
:0juoyUapUNY|

PeIuoy /op 3IMpN|-Jap MMm//:sdiiy 1 ejuoy

910U /2P’ |SSa1YIs-198ZIsWpUe | MMM//:d11Y : 91192 BN

eljIws
-NZ-1 BIUOY /oP" B[ IW'MMM//:SC11Y 11> BIUOY

a1dazau/aydanypuatl/ap dimpni-Jap-mmm//:sdny :a1dszay

SRR REEINER
-J98z3oWpuUE|" MMM //:d13Yy :03uONUSpUNY)

/o1dazau/epel|iws mmm//-dny :a1dszay

J9119|SMaU/2P 8 IMPN [-Jap MMM/ /: SA1IY 119119 | SMaN

JB|NWIO0P| BIUOY /AP [SSDIYIS
-J98z73vWpu e MMM/ /: SA1IY 11 EIUOY

JO13|SMaU/ap el IWd MMM/ /:d1y
119119 | SMAN

sy ea1s/op 3mpn|-Jap Mmm//:sdny :@100a3uy

J91I9|SM3U/ap’|SSAIYIS
-198z1sWwpue | MmMmm//:dny 119118 | SMEN

dde-plospue
-pun-sol/ap-el|iws mmm//:dniy :ddy a|1go

uJa3yaan|yds-3mpn|
-19J498z)9W/sun-J1agan/ap 3IMpn|-Jap Mmm//:sdnny : 19498718 N

T=d¢/1wejes/isainm/ap|ssalyds
-193z1sWpue | Mmmm//:dny :210g93uy

el|lwa-1SI-Jam/ap el |lwa mmm//:dny
Zuaseud aleuonels

/ap 3impni-Jap'mmm//:sdny :doys

ap’|ssalyos-Ja8zidwpue | mmm :doys

|W1Y uassa
-sayasiual|erl/ap el iwa Mmm//:dny
:doysauljup

Jessica Bockhop

(apSimpnj-1ap-mmm) Simpni-13Q

(sp’Issaiyas
-198z19wpue|"mmm) |ssa1yds 198z3awpue

(apeliwa mmm) 3soxuiad eljiwg




XLIV

ANHANG

Jessica Bockhop

dyd-Sunyoedian
-8un|[9159g/op1SiNMa Ipwn MMM/ /:dny :unyoediap

d
ydieziapa i 8un|21s9q/ap1SinMaipwn'mmm//:diy
19zi9en

/3unuajai|/ep:oqosis-194a8z1owrdoys//-dny :Suniagan

puesisp Ja1|yanen/saliodan1e)/69T/20881/sdoys/=y
18d193[q0¢ /30 2p/4S'69TLY2088Y/s98eda /WO Asn|ydsa|y//:dny

dyd-ixey u”oud/apasinmaipwnmmm//:diy

HIXERSINM
IPUBSIIA JO1 YR
8un|yez 8uiddiys/sa1u0321eD/69T L2088 Y/sdoys/=y dy
-pUN-PUBSIIA/WOD HZ [BI93Z30W MMM/ /:dny /3unjyez/ap*jpqous-pIasziawrdoys//:dny :8un|yez|1ed199[q0¢/3a op/4s'69TLr2088Y/s98eda/woaisn|ydsia|y//:dny( d'8unjyezaq 8un|[21saq/ap-1sInmalpuin'mmm//:diny
:8un|yez pun puesJiap :8uiddiys :8un|yezag

aj0u/wod g _Emmﬁmg\s\s\s\\” sdny
HENEYATET]

Wy pJed-|9qols-1aJ98ziow /11951415 /9P’ 90 A1S
-19498z13Wr MMM/ /:dn1Y :31aeqURpPUNY

uayies3un|yez/sa110331e) /69T /¥ 20881/Sdoys/=y
18d199[q0¢ /30 9P/4S'69TLT088Y/sd8eda/WoIIsn|yasidly//:dny
:uapesdun|yez

dyd-aqyoey Jay/epi1sinmalpwn mmm//:dny
:19ga81ey

1UN022e/WOod 'y 19198z18W MMM/ /:sd1y

/u180|/1unodde/Jawo01sNd /3P’ [97041S

S91J9MSUSSIM/Sa1108318) /69T /¥ 20881/Sdoys/=y
1ed199[q0¢ /307 9p/}5'69TLYT088Y/S98eda/W0d1sN|YdsIa|y//:dny

1SINM3 IpWIN=Y2 [213q'guayd
o)=a1is¢dyd ™ 1jeIUoY/ap1SINMB IpWN MMM//:d11y

:0juoyuUapUNY -19J98z19Wdoys//: sdny :o1uoxuspuny - SOLIBMSUBSSI eIy
662T08907=)uan” 3
-=AWINT R(PapPIA0Id(QZ%I0U)=110WlNn | d1uedio=pwow}
aneq n|(21uedio)=uddwin|a|8008=4sowWIN'T°'T'99/ Y98V YT T=zwin 13
-= " RT= T 0T’ TC 1= dyd-ardazas : y :d
eJ/au19yasin3/wod yz19498zIow mmm//:dniy /s519€1U02/9p’ |9q0J3s-19198z3vwWdoy s//:dny pjeiuoy _ Xuhn mIEsuAn B/668200svT'0TTLI=q 421092217 UB20X/OP1SINMA LM MMM /:diy
BUIBYISINY win REL668¢00SYT80TCS98YYT'99LCV98Y YT SVT9SYSS T 1= :91dazay
’ BUWIN™ '8IUN0IVANIMS IN=UO NOYMIINBE9T LY T088Y/sdoyS/=yie
d193[90¢/30 2p/4s'69TL¥2088Y/se8eda/woa1sn|ydsialy//:sdny
:0uojUIPUNY|
Je| 69T/ 2088%/5d0oyS/=41ed193[qO 7819113 | SMONMI IN=U _
Wy 49119 | SMaU /3P’ [200.41S _ dyd-ana| smau/ap-isinmaipwnmmm//:dny
NWLI0J1Y BIUOY /WO {7 19198Z38W MMM/ /: sd1ay 01OYM3IAG/3A 2P/4S 69T LYC088Y/se8eda/woaisn|yasia|y//:dny
-19498z19W MMM/ /:d11Y UMD |SMON 1JI9ND | SMAN
pieluoy 119113 | SMaN
Iweles/ze% G=prgss
19113 |SMAU/W 0D 7 19J98Z33Wmmm//:d PM1SIN %SP311J99S 7 7%,/ Sa 1108918 sdoys/= T
13| SMU/UI0Y'y 2 12.4252 /ey |WIY'Yas 2 |4/ap° [9q043s-19498z30w doy s//:dny :230Gasuy HBMISINMOZIPL423SZL3%/ 52110591 €D/69T Ly 2088/ SdouS /= =1ey¢dydiey 8un|@)saq/opsinma ipwuin mmm//:diy
1J3119 | SMaN 1e4123[q0¢/3A °p/4S'69T LY 20881/Se8eda/wodisn|ydsia|y//:dny 210G83uy

:910098uy

/uayoisianm/iysw-pun
-U3Y21SJaNM /W0 {7 19493Z33W MMM/ /:d1ay
:910098uy

|wiy-a |eJjuaz-|eyiulaop/19498z18w /ap (29041
-19J98z713WrMMM //:dny (19498719

19193233|\|/S3140883 8D /69T L ¥ 70881/SAOYS/=Y
1ed123[q0¢/3A °p/4S'69T LY 20881/S98eda/wod1sn|ydsia|y//:dny
1949823v N

dyd-yosaBuspe|/epasinmaipwin-mmm//:diy
4eyosaduspe]

Jwod pzive8ziswrmmm//:diy :doys

/ap’ 12qoas-1v498z39wWdoys//:dny :doys auljuo

Jwodsn|yasia|y//-dny :doys

dyd-3un|@159q/op1SINMa Ipwn Mmm//:dny
:doys auljup

(wod°pzia198z10Ww mmm)
Ines] 19198219

(apr12qoas
-12498Z19W'MMM) [9qoas 1a198z19wpue

(wod°3sN|YdsIa|y"MMM) PaLIyaas

(aprasinmalpwin'mmm) |agog 19438213\




XLV

ANHANG

/1944U3)SO)PUBSIDA/IP BPY LG MMM/ /:d1Y : [91JUB}SONPUEBSIIA

/119Zpuesian/ap-apyeq MMM/ /:dny 119zpuesian

/epundioig-aud pi/ep-apyeq-mmm//:dny usgadiey

/u180|/1unodde/Iswolsnd/apapyeq Mmm//:sdny :ojuoyuapuny

/doys-auljuo-a21A19s/9p gy
-1949)2¢-J2A8W--ux" MMM/ /:d11Y :3D1AISS

/pjeiuoy/epapyeq mmm//idny i1 ejuoy

/PIeuoy/ep gy
-19492q-J2ABW--UX" MMM/ /:d1Y :3x EIUOY

9104qyadsiw
-uazPeMm-uad304/1usw 110S/ep apyeq MMM/ /:d1ly :Jusw 310S

|wiy 0| eluoy /ap-iaxiaeq
-Jaugany mmm//:dny :pjejuoy

/uay2198%€3%9
-pun-joig/uaJiemyoeq/ap gy
-1949)2g-J49AsW--ux-Mmmm/ /:d1ny :310ga3uy

/3inquiey/eprapyeq-mmm//:dny :e1iopuels

|w3y sun
-1aqn/ap 49323 Bg-JBUgINY MMM//:d11Y :Sun Jagn

/sun-nz-3am-Jy1/sp qiy-194ay2q
-JI2Asw--ux-mmm//:dny :214eyasasuspel

/epapyeq-mmm//:dny :doys

|wiy doysauljuo/ap-iaydaeq
-lsugany mmm//:dny :doys sutjup

ap’ 1992 eg-J2ASW MMM :doys

(9P°apyeq-mmm) apyeg 1319x0eg

(ap-4joaeq-13Ugany mmm) 1a3deg 13ugqny

(E]MEIE) ELL|
-19Aawmmm) 12A31\ 1913))0eg

/19192 I8W
-ulBW/uspe|/op IPa IWYISIDIDMID e MMM//:d1y : |91BZY BN

/usujjaoua

-0]UOy/uspe|/ap JapalwydsiaiayIaeq MMM/ /id1y  tojuouapuny

/doys/ep-ia|ies-1oiay2aeq mmm//:dny :doys

/Pjeluoy/uspe|/ap Japa iwydsialaydaeq Mmmm//:dny 1 eiuoy)

uslsoypuesiangwiy gqsesdyd-doys/eap-usiemydeq
-19|yanquada | I1p" MMM //:d11y :US1SOYPUBSIBA

T=221J0N3P IH8IUN0DYANMS IN=

UO 112YM3 IN}S BT:R1UN0IIYAIAMI IN=UO NOYMD

INBEGEE608L/5AOYS/=U1ed193[q0¢/3a 2P/

15'€6££608./598eda/aprorensidoys//:sdny
:03U0URpUNY

/4a119|SMau/uspe|/ap iapaiwydsiaiadIseq MMM//:diy
1J3N9 [SMaN

WY1y BIUOY /op uaiemydeq
-J3|yanquaxda o 1p'Mmm//:d13y 13 e3uo))

WwJ0410e3u0) /5314039
1eD/€6€£€608L/5d0ys/=ted10alqo¢/ad ap/
15'€6££608./598eda/aprolesisdoys//:sdny

1 eIUOY

dyd-xapul/epiapaiwydsiaiaydaeq mmm//:dny

Wiy Ja1d|SMau/ap uaiemyoeq
-J3|Yanqua 23 |43 1P MMM/ /:d11Y 149119 | SMIN

Juaydioiqg/epinpoid/ap is|ies
-19J9)29eq MMM //:d1Y :910023uUY

dyd-xapuli/uspe|/op JapalwydsiaiadIeeq mmm//.dny :uspel

10023uesjeuoOwW /ap-usliemydeq
-19|yanquax e J21p:Mmmm//:d1y :1ogaduy

/uslelyy/epia|ies
-19J49y09eq'MMM//:dny sudjel |14

ap Japalwydsiaiaydaeq mmm :doys

ap uaJemy|deqg-J4a |yanquayda |ja1p mmm :doys

/op Ja|1esiaxdeeqmmm//-dny :doys

Jessica Bockhop

(apr1apaiwydsiaiarydaeq MMM ) J13paTWYIS 1a13)deg

(ap:uaiempeqg-13|yanquadajalp Mmm)
uaiemjoeg J3|ynquada|d

(Sp-i3jlesiadydaeq mmm)
19]1es 191929




XLVI

ANHANG

G#)S[pUBSIOA+IZO+IDINIS+RINYEU B /SWD/S/op doys
-eJnjeu e’ mmm//:diy spuesIap

Jsl'8un|yez+pgo+ad1AIas+einieu|e/swo/3/ep doys
-ednjeue'mmm//:dny :8unjyez

jNoegAed/apjisew-einjeu|e/ap-ap/ap einieu|e:mmm//:dny yoeqghed

u9ssaluad
-pun-usyd0y|/ap-ap/ap einleuje'Mmm//:diy 1usge1usn pun usydoy

1

MMM AAY9PTVYVTEEA99Y0V6S5ITITIVETD4LVAT=PIsnéssxapul/3/ap-doys
-eJnjeu|e'mmm//:dny :|enezsineyuis

Jsla8eduido|/saded/3/ap doys-einjeuje:mmm//:sdiy :oquoyuapuny|

ayasliy/ojul/op/ap oigalow e mmm//:dny
CIVRIBE

Japuljel|iy/apjieew-einleu|e/ap-ap/op:einjeu e MMM/ /-dny suapulsel|i4

juny
uadun3uipaqJajel|/ojul/ep/epolgaiowe//:dny
:ua8unduipaquajen

P|e1uoY/Ssun-Jagan/ap-ap/op:einieu e mmm//:dny ;1 eluoy

USUO1BW.IOJUIPUBSIDA /2P SI9Z|BW
-doyssuljuo//:dny :usuonewlojuipuesisp

W1y’ SMau/ius1uod/ap/aproigaowe//:dny

1slad1Aias+eIN1RU|R/SWO/8 /0P doys-_anleU|e'MMM//:d1Y 9D IAIDS

/apraliey{suaz|ew//:dny P1aeuapuny|

ISMaN
dyd-ui3o|/ssaippe/op/ap oigaiowe//:dny ayonsidazal/uassaluald /u180|/2unodde/IaW01SNI/ap si9z|ew
:ouoyuapuny -pun-usyd0y/ap-ap/ap einieuje:mmm//:dny a1dazay -doysaul|uo//:dny :oquoyuspuny|
|way uadeds/swoy/ep/aprolgaiowe//:dny ] ] ] ] ] ey /ap-alleds ] ] ]
-uaBe.y Jsl-a8ediana|smau/saded/3/ap doys-einieue:mmm//:dny :Jsns |SMaN 1RO MMM/ /Ay P EIUO, Bje1uoy /ap siaz|ew//:dny ;1 eiuoy

dyd-auueyds
yasipul 1dazal/iusluod/ep/epoigaiowe//:dny

TMMM AAY9YTYVTEEQ98Y0V6S53 2TV EId/VAT=pIUoIssaslyslual|easa)d

104q/AusWnJos/ap-alleds

uayd190.q/apnpoJd/ap siaz|ew//:dny

s1doz0y -11S9NIN/000THTNN/A1083182/3 /3P doys-eanieuje:mmm//:dny :910gssuy -19J9)29 eq"MMM//:d11Y :JUSW 1110S :910093uy
jun ) .
_ T=pned/j#usyons-ajel|ly/op-aiieds
yapnpoud anau/doys/ep/eproigaiowe//:dny 91iopuels/apyJaew-elinleu|e/ap-ap/ap einjeu|e mmm//:diy :a1iopuels . . . uajel|ly/epsiaziew//:dny uajel|ly
210G03Uy -19J9) 09 MMM/ /:d1ny (usjel|I4

aprolgalow e mmm :doys

ap-doys-esnjeuje:mmm//:dny :doys suljuQ

doys-uayioy/ap-alieds
-19J9)29eq MMM/ /:d1ny :doys

/op’sJaz|ew-doysauljuo//:dny :doys suljuQ

Jessica Bockhop

(aproigasowe mmm) oigalowy

(9p eanjeuje'mmm) eanjeu|y

(ap:a.ueds
-1949)29e(q) auieds 1a19¥deg

(aprs1azjewrmmm) agmsyoeg siazje\




XLVII

ANHANG

ua8un3dulpaqs3un|yez-pun
-puesian/ap:pzundes-doys//:sdny
:8un|yez pun puesJap

ajou/ep’[Pzundes-doys//:sdny
HEWEYAEEIN

ualsoypuesian/op ereanieudoys//dny

éJ1s13au/ap ]ozundeurdoys//:sdny

Ti##/50v4/ap 01qd1seq doys//:sdny

:Us21sodpuesJIaN :O1uoduUsapuny U,O<u_
/A192J3J311-puUBSIaN/ap 0lq p q mwmm p _w_z.mcgu ne q x%m.cmew il
=Q; M : n MMM/ /. -l9Zun ‘|I?Zun . - 750 ]]| ‘Ol | .
- |le MMM/ /Y 119ZI3J81] PUN -pUESIIA é/sseadpiom/ep-eleinieu //-dny [9zundeu/ap’ezundes//:dny 0107%21seq/aproigaiseq//:sdny
:8019 1apuiglel)id :usway] doj
/ASXZISMEBADUAT6 A
151[2210U1UN022.=|213024SqTa ./ BYIEIZ | ZIAAMOAY EITNTT WYY XAAHPYSWIM w3y

SPYE985£82245qT0=pIS 22404 dyd-xapul/epoiq
-l1e'MMm//:dny 1St Bl

69e26A19INHI0YHe/J29)9./u180|/3uno
Joe/J8Wo0lsnd/epeleanieurdoys//isdny
:03uoUapUNY

‘swyeugnep|euoy/ap jpzunded//:dny

“P|euOY

/o1uoy-ulaw/ap-olgaiseq-doys//:sdny
:03UONUBPpUNY

1UNnoJJe=|21R0a)5qTae/BHIEIT
SPY€285€8224507Y=pIs 2404 dyd-xapul/apolq
-||e'mmm//:sdny :ojuoyuspuny

|W3y Je|nw.oslyeiu
0Y/B eruoy| /op/ep erednieummm//:dny
‘Pleiuoy

|wiy [dzundeu-oiq
-91dazau/ap: [ozundeu//.dny :21dazay

xdsepejuo
M/uonedinendo] /eproigaiseq//:sdny
‘pjeluoy

/P|BIUOY /aP 0 1g-||E"MMM//:d1AY 11 BIUOY

|wiy supedyosauds
ue/pjeluoy/ep/ep elednieu mmm//:dny
:Joupedyoaudsuy

|Ww1y Jena|smau/ep:jazunded//:dny
119139 | SMaN

/aprolgaiseq-doys//:sdny
:doys autjup

/01q1IvAN/ap olg-]|e'mmm//:dny to1g-| IV AN

[WIY'PTOE9S52/99P6PG 2294149
B340 (8} Z‘Op/op’ BIRINIBU MMM/ /:d1IY

|w1y-1soyanieu
-olg-apinpouad/apjezundel//:dny
:910¢q28uy

xdse 19139 |SMaN/ap-olqaiseq//:sdny
FENETNETN

Juaiemydoeg-104g/ a1 1wsuagan
-olg/apolg-||e'mmm//:dny :e100a3uy

|WIY 49139 |SM
au/pjeuoy/ap/ap ereinjeummm//idny
1J91I9 | SMAN

[TVRVEETEE)
-|9zundeu/ep’|pzundes//:-dny
:uaga|J4a [ezundey

xdse-alogaduy/ep-oiqaiseq//:dny
:910q93uy

ap-olq-||e:mmm :doys

/ep ereanieurdoys//:dny :doys auljuQ

/op’19zundesrdoys//:sdny
:doys auljuo

xdseapjuae/oprolqaiseq//:dny
PPIEN

Jessica Bockhop

(ap-oiq-jje'mmm) oig-||v

(ap-ereinjeu'mmm) ejesnieN

(ap’|19zundesmmm)
1soyanieN [9zundey

(ap-oigaiseq:mmm) oigaiseg




XLV

ANHANG

0099SE MBI [ep/aproeid MMM/ /A1y iliew e

YdS1144+19493Z719N=u1q

-9SMOJUq™ SpueJqIq|-PPYBTEOERTIOT E=
9pouRB4IN=2I¢ TEOEBZIOTE gom s dp |q=424/q/yasiiid
-19493739 |\ /op uozew e'MMM//:d1ay 1yds11i4 19498218 1N

93peqisnn=udied

Wed WiNgpJedlsnii=ausiuod wingjulj=wnipaw wingd
0Ys=924n0S WIN¢ [WIY'LS6878EITTEYCETCHIT8AVSITE
T€9A6EX ojul/3uniiamaqg/ap sdoysparsniymmm//:sdny
11SS91y2s Jadziswpuel

66G9G€ ONIN/ap 0B MMM//:d11y 101NN

|SS91YydS+J98z1oWpuel=ulq

-9SMOJQ  SpUBIq Iq|-PPYBTEOECELOTE=D
pPouiRg4IN="1¢ TE06CELOTE 9oM s dp |g=434/9/|SSAIYDS
-198z18Wwpuel/apruozewe mmm//:dny

1|SSa1yos Ja8zvwpue

WY £326A241€A3IVV9900963SVV6ALS
0973vX ojul/3uniiemadg/wod sdoyspalsniymmm//:sdiy
:19A3IN 1503 U194

£8G9SE™ eYap3/aproemmm//idny texap3

B1BJIN1BN=UIg-9SMOJq Spueaq 4q|
-PIS4BTE0CI0988T=PPOURGIIN=21{TE0C9098

8T gom s dp |g=Ja4/q/ereanieN/op uozew e mmm//:dny
‘ejeanieN

WY yATTVv9/.4€6060004L€48¢€5¢CLA
V¥0T6VX ojul/3uniiamaq/ep sdoyspalsniymmm//:sdiy
:1503U 194 eljIw]

96S0EY PNS Ip|v/ap ol mmm//:diy :pns 1PV

el[lWI=u1g-2SMOIq spueiq 4q|
PRYBTEO6ESOSEE=PPOURGBIIN=0I(TEO6ES
0SEE gam s dp |g=Jo4/g/el|lwg/ep uozewe mmm//.dny
3soju s eljlwg

WY £ITEVI064T81AVVCE6ETITIIESE
£L73T4X ojul/Buniiamaq/ap sdoyspalsniymmm//isdiy
:0puowJnog

G6S0EY PJON™ Ip|v/ap-oelmmm//:dny :pJoN 1PV

JAew||eg=ulg-asmouq spueiq Jq|
“PIPYBTEOCTYEOTE=PPOURBIIN=SILTEOCTYVED

T€ gam s dp |g=Jo4/q/1Aew||eqg/ep-uozew e mmm//:dny
:JAew|jeqg

WY '44a000T93¢€9149T490603AV LY
£0a299gX ojul/3unisamaq/ap sdoysparsniymmm//:sdny
:0AljeUOY

1659S€  Ipn/aproemmm//:dny :jpn

JBJPY%EI%N+ISONUIRL=UI]

-9SMOJG" spuelq Jq|-plRYRTEOTTTLB9T=apoOU
R841N=21¢ TEOTTTLEIT gam™ s dp |G=494/0/434HV%EI%M
-1SO)U 94 /ap uozew e MmMm//:d11y :ua)e)| 1SOMU 194

98peqisnJi=ud|

edwed” Winge3p IM=1UdlU0I WIN@ulj=wnipaw wingd
0Ys=924n0S” WIN¢ [WIY'903S¥8L68Y€64CSTSSIS8LSESD
4VTAdDDX ojul/Buniiamaq/apsdoyspalrsniymmm//:sdny
1YS944pasunoA ||y

S6GGYY  |ead/op ol mmm//.dny :|esy

02S9]=Ug-9SM0Jq Spuelq Jq|
-PISHBTEOET0960/=9pPOURBBIIN=IETEOET

09604 oM™ s dp |g=J24/0/0259] /op uozew e mmm//-dny
10259

JWIY'33CEVYCaa9€LY691S£4AI6429LT
JETIVSX ojul/Suniieamaq/ep sdoyspalsniymmm//:sdny
PDwiLAN

9659SE€  IM3IY/aproeldMMM//:dnY :IMIY

e)op3=Ulg-9SMOIq Spuelq Jq|
-PIPYBTEOLTB68LE=PPOURBBIIN=2IETEOQLT
868/E gam s dp |g=49.4/q/edPp3/op uozew e mmm//:dny
‘BXop3

98peqisnJi=udied

Wwed WingpJedlsnii=usiuod wingyulj=wnipaw winwgd
0Ys=324N0S™ WiN¢ WY T949369T€A94€9VAEATLSEVVIL
V62£00X 0jul/3uniiamaq/ep sdoyspalsniymmm//:sdiy
1eyap3

Jessica Bockhop

(ap-oen mmm) oer)

(9p’uozewe :mmm) uozewy

(ap:sdoyspaisniy mmm) sdoys paisnai




XLIX

ANHANG

660/8€ VJewusdng olg diseg/op ol mmm//.dny
:0lgd1seg

€G8T96 op olgaJowe/ap-oe(dmmm//:dny :olgalowy

68550CT eJnieu|y/ap oeldmmm//:dny tednyeuy

9980980T op YdSily 19498z10W/op oe 1o Mmmm//:dny
1yas1ii4 19438719\

0TSZYOT °op Shuewinog/ep-oelidmmm//:diy:snuewsnon

T€89680T 2P 0Jaul[@p/ap 0.l mmm//:dny :04aulfeq

€58560T OpuowJinon/ap-oeidmmm//:dyy :opuowanon

£L000S06 9p lunsngd mmm/sp-oeld’mmm//:dny :1unsno

0£0S8  USUDUNIN Ja4B) 3S03UIad/ap 0B Uasa //:dny
119} BY 1So¥uU 194

6809//8 9P [9NIWsUaga|/ap oeIMMM//:dny
‘9P |enIWsuaga

76860901 op awnAw/sproelmmm//.dny awij AN

|9zundey=u1g-asmoiq spueiq 4q|
“PIRYRBTEOSCTYS0L=PpPOUREIIN=PIETEOSCTYS

0/ 9om s dp |g=Ja4/q/|ezundey/ap uozew e mmm//:dny
:1s0y4ni1eN [9zundey

WY VySLyTaCavev46004TSL8088LY
V6319SX ojul/3uniiamaq/ep sdoyspaisniymmm//isdniy
01g-|Iv

PI68GE  SsJasiey/ap ol mmm//.dny :siasiey

0lgaJowe=u1g-asmolq spueiq iq|
“PIRYBTEO6TCE6CE=PPOUREILN=RITEO6T 86

Z€ gom s dp |g=Jo4/g/oI0ai0We/op uozew e MMM//:d1y
:o1g9J0Wy

93peqisnsn=udied

Wwed WingpJedinsnti=jusluod wingyuljl=wnipaw  winwgd
0Ys=924n0S WIN¢ WY 6T049TSTEOEILTSALBYLBEOETY
AVT L /LX ojul/Bunpiamag/ap:sdoyspalsniymmm//:sdiy

1pa14J93s

G6G9S€ DI\ Auuad/eproelammm//:dny :Auusd

XBA\=UIg-9SMO0Jq Spuesq Jq|
-PIPYBTEOSE6S60/=PPOURBIIN=BILTEDS
€6560L gom s dp |g=J94/q/XeN/ap uozew e Mmmm//:dny
ASIN-XBIN

93peqisnJti=udied

wed WingpJedlsnii=lusluod wingyulj=wnipaw  winwgd
0Ys=324N0S WIN¢ (WY 66T094/61569920067951/84¢CT
€9138DX 0jul/3uniiamaq/ep sdoyspalsniymmm//:sdiy
:yasili4 19498239\

Jessica Bockhop

(sproen*mmm) oerd

(ap’uozewe mmm) uozewy

(ap’sdoyspaisniymmm) sdoys paisnay




ANHANG

|wiy uagunyiamaq
-S9144-19498219WPU BSI9A /aP 31 RIX04//:d1Y Ja8ZIBWUIBIN

/Aasoyuay/sdoys-auljuo/310°yd19 |3 mmm//:sdniy :0g 1soMu e

9P’ [ENIWISUIYD MMM /MBI INS1/ap-junysnedoys mmm//:sdiy
9P’ PR IWSUGIT]

w3y opuowinog
-696/0juldoys/moys/ap-iadi||ig-mmm//:dny
:opuowJinog

wiyap-eniwsuags]
-7660T/0juidoys/moys/ap 4adi||1g mmm//:dny
9P’ PR IWSUSQ]

96%£,9.07SpP!/epawniw/dde/ap/wodajdde ssunii//:sdny
:ddy awil AN

wiyap-aw i Aw

-9TT¢T/0ojuidoys/moys/ap1adi||1g-mmm//:diy
RDWIAN

[way3impn|
-Jap-uadunliemag/ap IWodR mmm//:sdiy :Simpni-49Q

8=1W¢E00TETTIYP!/uuew [95us)
-sJ9siey/dde/op/woda|dde saunyi//:sdny
:ddy uuew @3ua) stasie)

wiy-doys-aut|uo-(pn
-8¢0L/ojuidoys/moys/op iadi||iq:mmm//:dny :|pn

[W3Y W O2J3S903-UDBUNLIDIMIG /AP’ ILON MMM //: sdy
11950)| Uassarey1j2a

ptoip . .
ueAuuad-Auuad-ap=pi¢s|ierap/sdde/aio}s/woa-a|3003'Ae|d//:sdny way doysaut|uo-|ea. uny s iawBuLg
-ddy Auuag -G096/0suidoys/moys/ap1a81||1q MMm//:dny : | eay -uadunyamaq/ap: IO MMM/ /:sdny :usasiswdulig
98nsuos (ap:1381119°Mmmm) ap-i1a8i||ig (op’1woxa MMmm) 1oy s

/einjeu|e/wodsasauid-Mmm//isdny seanleuly

/81mpnjiep/wodysassiuid-mmm//:sdny :3impni-uag

/eameu|e/wodweldelsurmmm//isdny teinjeuly

/1sO)U R4V [TIIN3/Wwod1sau1uld ap//:sdny
3soyuie4 eljiwg

/1sojuIB) el|lwa/wod wesselsulrmmm//:sdny
1soyuled eljiwg

/iunsnd/wodsassuidap//isdny :lunsno

JuU9s5949559( OJaulPp/Wwod weldelsurmmm//isdiy
‘oJaulRQ

/BIT9808T08LISEI0LTTI98IIGGEI0ELL /1Y 1 119z/sdoys
-9149 121411492/ 9331
-1lw-sdoys/isyoneiqan/ap: [3a1s-1ya//:sdny seanjeu |y

/Ysa4jpasunoA|je/wodysasauidap//:sdny
1YSaJ4pasunoA |y

/oA EUOq/WOd Wesdelsul'mmm//:sdiiy :oAlleuog

/0¥TB}S9IpZIRZOEI6CRTLEEISPSPA6ERA/ /1Y 4 11I9zZ/sdoys
-9149 121411492/ |93315S
-1lw-sdoys/isyaneiqan/ap: [3a1s-1ya//isdny awil A

/Hew|em/wodlsasRluid mmm//isdniy suew e

/Iuasewws/wod wesdelsurmmm//isdny
[23u3 sewwsy

/o819z/doys/sa1/aey141149z/sdoys-a1431214 11492/ |98 1S
-1lw-sdoys/isyoanelquan/sp[3ais-1ya//isdny :jeay

/03s91/wo1saiaquldap//isdny :02sa)

/op|p!|/wodwesgelsurmmm//isdny :jpn

/AE€ALASBTELAITSOPLPIAYIPYLBSSIPO/1EY 141149z/sdoys
-9Ma1Z1y1149z/ 983 1S

-1lw-sdoys/1ayanelqian/ap: [@8als-1ya//isdny :3m3y

/auljuoe)eps/wod1salanuidap//:sdny exsp]

amaJ/wodweddeisul//:duy :3M3y

Jessica Bockhop

(ap-1a38als-1ya'mmm) |H3

(woa-1sas91uld mmm) 1sa131uld

(wod weadersurrmmm) weadelsu|




LI

ANHANG

[9zundey1soyanieN/Jasn/wodagninoA mmm//:sdiy :3soyanieN |9zundey

Ojul” elBJN1BU/WOD IR IMY//:sdny e1ednieN

PJewsadnsolgaiseq/dasn/wodagninoAmmm//:sdiy :olgaiseg

9p |szundes/wod e IM1//:sdny :1soyJnieN |szundey

eJnjeu|e/iasn/wodagninoA-mmm//isdny reinjeu|y

olgaJ0we/wo 311 IM1//:sdny :ol1galowy

9gN3sy0eqsJaz|ew/Jasn/wod agninoA'mmm//:sdiy :agnisyoeg siaz|en

einjeu|y/woo animy//: sdny :eumeu|y

VNI OZAIXTEINYZZIY SWATEIN/ [PUUBYI/WOI3gNINOA-MMM//: sdny :pa11)93s

J9yJ9eqJa|les/wod animl//isdny :ua|1es 1949xoeq

AL8Impniiaqg/4asn/wodagmnoA-mmm//:sdny :3impni-1ag

7310|999 041S/W 0" 911 IM3//: SANY 90115 [9J98Z3oWpuE]

854-AIV240M401/N8G 1Y INDN/ [PUUBYI/WOI3GNINOA"MMM//:SARIY :|SSD1YIS JaSzIaWpuel

doysauljuQ1sin/wod I IMl//:sdny :ydsiiig 19498719\

VYA9383TA) M S-bBYNSAEGAGNIN/ [PUUBYD/WOIDGNINOA'MMM//: SA1Y 1J9SOY UDSSaIeY 119Q

Simpn Jag/wod usnimiy//isdny :8impni-iaQ

13S0 UIR{B1[IWI/I2SN/WO03GNINOA'MMM//:sd1Y 11Sso¥uIRS BIIwT

J98z3oWpU BT /WO IR IMY//:SANY 1|SSD1YIS JaSziowpuen

SHzsvIwsey |z T1dAwySIN4IN/ [PUueyd/wodagninoAmmm//:sdny :ousutpg

aul|uo1SOyUla)/Wod IanIMmy//: sdny 149503 uassaeyl|ag

Jgopuow.nod/iasn/wodagninoA-Mmmm//:sdny :opuowinoo

1SOUlBeI]IW /WO BN IM1//:sd1y :1soyu a4 eljiwg

aplunsn3/iasn/wodagninoAmmm//:sdiy :1unsng

S1IIUBW.INO0D /WO I IM1//:SAd11Y :SIpUew.Ino9

doysawijAw/iasn/wodagninoA-mmm//:sdny :swij AN

9p 0Jaulep/wod I IMl//:sdny :oJauleq

|B121440YS244U0ZBWY/JaSN /W02 3GNINOA"MMM//: SANIY :ySaJ4 UozZewy

Jgopuow.unod/wod N iml//:sdiy :opuowinog

Auuagnz|ewisuz/iasn/wodagninoAmmm//:sdny :Auuad

_c_HmJM\EOU.LmuH_\sH\\“mnﬁs :lunpsngo

1Jew |ep /195N /wod'agnINOA MMM //:sd11y 1dew e A\

9P [P IWSUSQYT/WO0I 19N IM]//:sd1Y :Bp’ P11 IWISURGDT]

0259] /J9sn/wod'agnnoA'mmm//:sdny :03s9|

3Q PoUNOA||y/W0d 111 1M1 //:sd11y 1y Sa4ypasunoA||y

A10118U/J9SN/WOo2'agnINOA'Mmm//:sd11y :011sN

Jew|epm/wod ianiml//isdny uew|epn

auljuoe)apa/iasn/wodagninoA-mmm//:sdny :exap3

053] /W02 31 IMY//:sdnYy 10353

3aQ3INSIaIV/4esn/wodagninoA mmm//:sdny :pns 1p v

@ v)3Qa3/wod senImy//:sdny texapa

|pr/4asn/wodagninoAmmm//isdny :jpn

[P1]/wod Janimy//:sdny :pn

appjund|eas/iasn/wodagninoA-mmm//:sdny :eay

DlJeA|Eal/WOoD I IMY//: sdny :jesy

pue|yasinegimay/4asn/wodragninoAmmm//:sdiy :3 M3y

DJewsadns I MIY/Wod e IM1//:sdny :IMIY

Jessica Bockhop

(wod agninoA"mmm) agqninoA

(Wwo02°19131M1° MMM ) 1331 IM |




LIl

ANHANG

$3150d/€€90S6TETYYL86/.990TT/0/n/Wo033|8008 sn|d//:sdny :01g-| |V

S1=J944¢ /498Z19WU ISW /WO Y00 B MMM //: 1Y :u98Z18WU IB|A

1noqe/3ing3aISHqWoelelnleN+/0/n/wo23|8003 sn|d//:sdny :ereanieN

S)=J944¢ /YIS 144" 19498239A /W02 00 Y MMM/ /: SAIY 1YdS}1J4 1919873\

s3s0d//£002T/878000LE88LYCTT/0/N/W023|8008 sn|d//:sdny :3soyunieN [pzundey

S1=494J¢ /3IMPNT J9Q/WO0I00gaI Ry MMM/ /:sdny :3impnT-J4ag

IN0qe/TTE0E9E98LY68LE6STTOT/0/N/W0I9(3005 sn|d//:sdny :0lqoiseg

S1=J9.4J¢ /0E1SOMUIS}/WOI" ) 00gad ey MMM//: sy (0 € 1SONU IS

1N0Qe/UBYJYUIS[9DDNO0IHGWIDINISH I BGSIDZ|BIA+/0/N/W0I'3 8008 sn|d//:sdny :aqnisyoeg siaz|en

S)=J244¢ /1AW SO U 194/W0D"00GI By MMM //: SA1Y 1 J9AS|A 150U 194

IN0qe/SYTY6CS6Y8L687L86670T/0/N/Woda(3003 sn|d//:sdny (uaks|n 194e)eg

S)=J244¢ /1SON U [94B 1 IWS,/WO0I}00GaI B MMM//: SANIY :3SO)UIR4 Bl|Iw3

1N0qge/79/680TT060SEOTOESLTT/0/N/W0'3|3008 sn|d//:sdny 149paiwyds 191a)deq

S}=J944¢ /SIIUBWINOD /WO0I"000DI By MMM //:SA1Y :SIIUBWINOD

N0qe/1¢//7888L6TT098ELY60T/0/n/wodd (8008 sn|d//:sdny :Ined] 1949823\

S1=J94)7951=49.4¢ /€ TET0LS06VCETTT-040uU[2Q/WOI)00gadeyMMM//:sdny :0Jaul g

1noge/3uaquaqypa 11jeas 19198719|N+/0/n/W02'9|3008 sn|d//: sdny :pa11jees

S}=J9.)¢ /op OpuUOWINO03/W0I')00gad ey MMM//: sd11Y :0puoWIN0D

IN0qe/T¥8E69ET8STSSTOSL0ETT/0/n/wodd 3008 sn|d//:sdny 19009 19198238

S1=J94J¢ /oP IUIISND /WD Y00 B MMM//:SdNY lushH

1noqe/ag3mpni-4ag+/0/n/woda|good sn|d//:sdny :Simpni-1eq

S)=4944¢ /L 10780889/ TL6TT-SNBYUSSSAIBY I [9Q-JABW ||EQ/WOI Y00 Ry MMM/ /:SANY (JABW |[BQ

IN0qe/TSTE685860CE0C0TYTZTT/0/N/W02'9[8008 sn|d//:sdny 1SS IYdS J98zidwpuel

S)=Jo.j¢ /P|dewladnsaul|uQ/Wod"}00gad By MMM//:SANY :Bp° 913 W SUSS]

IN0qe//ZTH98TSTESEVELLS6S0T/0/n/Wod'd 8008 sn|d//:sdny :0€ 1soyu e

S1=J94J¢ /oP OAI1BUOQ/WO0I Y000y MMM/ /:sd11Y :0Al BUOg

1noqe/uassarey|9g-49sa0y+/0/n/wod9|3003 sn|d//:sdny :19sQ) uassaley g

S1=J944¢ / [9UTSEWWI/WOI Y00 B MMM//:Sd1Y @ |9y U7 seww]

1N0qe/0TLE6ELSB8BBEEET088ENT/0/N/W0'9|3008 sn|d//:sdny 1aASIN 150U IR

S)=J24J¢ /Y S44Pa3UNOA||B/WOI"00CRI B MMM//: SA1IY | S3IJPaIUNOA| |

1N0qe/0Z¥ST9T8C9SC0ZOTLOETT/0/N/Woa (3005 sn|d//:sdny :1soxuiad eljiwg

S1=J94)¢ /opraw AW /W0 Y0003 MMM/ /:sdny :Bw AN

n09e/6/8€T0CYYL6T6¥STSSL0T/0/N/W0d3|8008 sn|d//:sdny :sipuewInoo

S)=Jo44¢ /191S1DWSU 11 /W0I300Gad By MMM/ /: SA1IY :Ja3s[PWBuLig

1n0Qge/5/89/920VE¥6678085C0T/0/N/W02'9|8008 sn|d//:sdny :04aul2Q

S1=J94J¢ /YS944U0ZBWY /WO Y 00geI B MMM//: SdNY :ySal4 uozewy

s1sod/iunsnd+/0/n/woaa|dood snid//:sdny :lunsno

S}=Jo4)é /pue|yasinagAuusd/wodyoogadeymmm//isdny :Auuad

1noqe/ysai4pasunoA||y+/0/n/woda|3003 sn|d//:sdny :ysaijpasunoA| |y

S1=J94J¢ /1IBW|EM /WO 000ad ey MMM//:sd11y :1aew B

1noqe/agaw nAN+/0/n/woa'9|3008 sn|d//:sdny :sw i AN

S1=J9.J¢ /03591/W0I 000 MMM //:5d11Y 10053 ]

IN0qe//z0SS0YZTYSOYT8STETTT/0/n/Woaa|8008 sn|d//:sdny :ysa.4 uozewy

S1=4944¢/S090€0S0L0VELTY
-W9YS[9PUNA-IUN0ISIQ-UdYJ BA-O119N /W0 0003d B MMM/ /: Sd1Y :0118N

1noge/o2sal+/0/n/woda|8003 sn|d//:sdny 10259

S1=J9.J¢ /B)9PI/WO0IH00gaI B MMM//:SdNY eapT

noqe///865/5086TS89T¥ZS0T/0/n/woda|8003 sn|d//:sdny :exap3

S)=§944¢/AINS’ IQTV/WOI"300gad By MMM//:SANY :pNS 1P|V

inoqe/3a” |pI+/0/n/woa3|3005 sn|d//:sdny :ph

S1=J9.1J¢/|P11/Wodj00gadR MMM/ /:sdNY 1

1N0qe/08/8SVESLTTT6Z89E09TT/0/N/W09|3003 sn|d//:sdny :|eay

S}=J244¢ /|BDI /WO 00GRI By MMM//: SANY : | ey

s1s0d/3@ IM3IY+/woda|3003 sn|d//:sdny :IM3IY

SITIQ=49.¢ [OMAY /W0 }00GRI By MMM//: SANIY :IMTY

Jessica Bockhop

(wo3:318003°sn|d) sn|d aj8009

(wody00gade) MMM ) o0 3dE4




LI

ANHANG

S1=49.4¢ /3P°01q | |¥/WOI§00GaI Y MMM/ /: SANY :018-| I

S)=J9.44¢ /8/98€089/ L0V EGE-OWOHO Ig-E}BINIEN /WO H00Gad By MMM//:SARY :e}eINleN

S1=J844¢ /1503N1eN’ [9ZUndey/Wod)00gade) MMM/ sdiy :1soyanieN [szundey

S)=J944¢ /8T T8Y88L L YOGS T-010240W B/WO0I }00gad By MMM//:Sd1RY :01gaJ0WY

S1=J94J¢ /eIN)eU|Y/WO0I' 00032 MMM/ /:sd11y seanjeu |y

S)=4344¢ /2QN1SYIBGSIIZ| B\ /WO 00GaI By MMM/ /: SANY 30 N1syIeg SIZ|BI

S)=J244¢ /19|18 1949322 BF /W0 00D By MMM//: SANIY 113 |1BS [943308g

S)=J9.4¢ /#7192 498Z33|N /W04 00gRI By MMM/ /: SANY :Inel| 19498Z33|A

S)=J9.J¢ /[200 43S’ 19198Z39WIPU E]/W02700GId B MMM//:SANY : [27 0435 19J98Z30Wpue]

S1=J9.44¢ /Pa14J99S 19493219\ /W02 ) 00gad ey MMM/ /: sd1ny :palijaas

S)=J94J¢ /198230WIPU /W0 Y00 By MMM/ /: SAIY : [SSD1YIS Ja8zidwpuel

S1=4944¢ /SE6SS0V967C6T6T
-1SIN S IPWIN-12099% £D%9- 194982191\, /W 0200032 MMM/ /:SANY : 2909 19493233\

S1=J94J¢ /X BN 19498219|A| /WO 000I B MMM//: SO1Y :1SINA-XEBIA|

Jessica Bockhop

(wo3°9|8008'sn|d) sn|d aj8009

(woay00gade)"MMM) YjOoOqdIE




