¥
v

) /

Lehrstuhl fur innovatives Markenmanagement (LiM)

mens LiM-ARBEITSPAPIERE mnn

Herausgeber:

Univ.-Prof. Dr. Christoph Burmann

Universitat Bremen

Fachbereich Wirtschaftswissenschaft

Arbeitspapier

Nr. 51

Christoph Burmann / Nicola Kiefel

Online-Handel und digitales Marketing — eine strategische Option fur die Mar-

kenhersteller zur Verringerung der Verhandlungsmacht des Einzelhandels

Bremen, Juli 2011



Impressum:

Lehrstuhl far
innovatives Markenmanagement (LiM)
Prof. Dr. Christoph Burmann, Tel. +49 (0)421 / 218-7554

Universitat Bremen, Fachbereich Wirtschaftswissenschaft
Hochschulring 4
28359 Bremen

LiM-Arbeitspapiere sind ebenfalls Uber die Homepage des LiM unter
http://www.lim.uni-bremen.de downloadbar.

ISSN: 1613-0936

Copyright 2011

UNIVERSITAT
BREMEN



ZUSAMMENFASSUNG

Christoph Burmann / Nicola Kiefel

Online-Handel und digitales Marketing — eine strategische Option fir Markenherstel-

ler zur Verringerung der Verhandlungsmacht des Einzelhandels

Arbeitspapier Nr. 51

Art des Arbeits- Forschungsdokumentation zum Verhaltnis der Marktmacht zwi-

papiers: schen Markenherstellern und Einzelhandel sowie der Aus-
wirkungen von Online-Handel und digitalem Marketing als digi-
tale Strategie der Hersteller auf die Nachfragemacht

Methode: Literaturgestutzte Analyse

Ziel: Nachweis der Relevanz des direkten und indirekten Online-
Handels als Strategie fur Markenhersteller zur Verringerung der
Verhandlungsmacht des Einzelhandels

Zentrale Ergeb- Die Nachfragemacht des Einzelhandels gegenuber den Marken-

nisse: herstellern ist bedingt durch die starke Verhandlungsposition in
den bilateralen Geschaftsbeziehung. Wesentliche Ursachen da-
fur sind: die Konzentration der Handelsunternehmen, der Erfolg
der Handelsmarken und die Kontrolle des Markzutritts durch den
Handel.

Die Markenhersteller sind gefordert ihre bisherigen Marketing-
und Vertriebsstrategien zu Uberdenken, um auf die Heraus-
forderungen verursacht durch die Nachfragemacht reagieren zu
kénnen. Insbesondere im Bereich der FMCG mit einer hohen
Marktdurchdringung der Markenprodukte muss der Hersteller
den Einzelhandel wegen seiner Bedeutung als auch weiterhin
wichtigster Absatzmittler angemessen berucksichtigen.

Die integrierte digitale Strategie mit der Kombination von Online-
Handel und digitalem Marketing ermdglicht es den Herstellern
den Marktzutritt fir ihre Produkte zu verbessern und in einen di-
rekten Konakt mit den Konsumenten zu treten. Zur Untersu-
chung der Auswirkungen der Online-Handels-Strategie auf die
Nachfragemacht sind weitere Analysen notwendig, jedoch sind
positive Effekte flr die Hersteller zu erwarten.

Zielgruppe: Praktiker, Wissenschaftler und Studenten der Betriebswirt-
schaftslehre, insbesondere des Markenmanagements sowie be-
nachbarter Disziplinen
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1. Nachfragemacht

Die Handelsbeziehungen zwischen Markenherstellern und Einzelhandelsunterneh-
men sind gegenwartig gepragt von der Nachfragemacht des Einzel-handels.” In bila-
teralen Beziehungen ist die Marktmacht der Marktteilnehmer abhangig von der je-
weiligen Verhandlungsposition. Als Hauptgrinde fur die gestiegene Marktmacht des
Einzelhandels werden in der Literatur hauptsachlich die Konzentration des Einzel-
handels, der Erfolg der Handelsmarken sowie die Kontrolle des Marktzutritts durch

die Handelsunternehmen genannt.?

Im folgenden Kapitel wird zunachst auf die gesamtwirtschaftliche Funktion von Mar-
kenherstellern und Einzelhandel eingegangen sowie begriffliche Grundlagen von
Produkten und Marken erlautert. Danach wird das Thema Nachfragemacht und de-
ren rechtliche Regelung detailliert erortert. Im Anschluss daran werden die Grinde
fur die Marktmacht des Einzelhandels dargestellt. Zum Abschluss werden die Aus-

wirkungen und Folgen von Nachfragemacht betrachtet.

1.1 Gesamtwirtschaftliche Bedeutung von Einzelhandel und

Markenherstellern

Markenhersteller und Handel erfullen, durch die Versorgung der Verbraucher mit
Produkten, eine gemeinsame absatzwirtschaftliche Funktion.> Der Einzelhandel hat
dabei eine Verbindungsfunktion zwischen Konsument und Hersteller, indem er daftr
sorgt, dass die Produkte den Endverbraucher erreichen. Die Kernleistungen des
Handels betreffen dabei einerseits die Sortimentspolitik, also die Festlegung der Sor-
timentsbreite und -tiefe sowie Qualitats- und Markenangebot, und andererseits die
Preis- und Konditionenpolitik.* Weiterhin erfiillt der Einzelhandel eine Informations-

funktion fur den Konsumenten, da Informationen hinsichtlich Angebot, Preis und

! Vgl. DOBSON ET AL. (2000), S. 30, KADIYALI ET AL. (2000), S. 146; PAVEL ET AL. (2010), S. 1

2 Vgl. BERGES-SENNOU ET AL. (2004), S. 11; MEFFERT ET AL. (2008), S. 566; MEZA/SUDHIR (2009) S. 21;
PAVEL ET AL. (2010), S. 19

3 Vgl. BARTH ET AL. (2007), S. 1, 2; WENZEL (2006), S. 57
4 Vgl. BARTH ET AL. (2007), S. 32, 33 sowie ausfihrlich S. 125 ff.
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Qualitat der Produkte gebiindelt werden.® Die Bedeutung der Informationsfunktion ist
jedoch abnehmend, da das Informationsangebot im Internet, bspw. durch Suchma-
schinen, Vergleichsseiten, Kommentare, Anbieterseiten, Online-Werbung, zuneh-

menden Einfluss auf Produktentscheidung der Konsumenten hat.®

Die Markenhersteller dagegen ubernehmen die Funktion der Bereitstellung von Pro-
dukten, die vom Verbraucher zur Bediirfnisbefriedigung konsumiert werden.” Die
Kennzeichnung der Produkte mit einer Marke® bietet den Konsumenten einen, tber
den Grundnutzen des Produkts hinausgehenden, zusétzlichen Nutzen.® Die wesent-
liche Kompetenz der Markenhersteller bezieht sich auf die Steuerung und Exekution
marketing- und distributionspolitischer Aufgaben und Leistungen, also die prinzipielle
Vermarktung der Marken bzw. Markenprodukte. Inwieweit weitere Prozesse der
Wertschopfungskette, wie z.B. Design und Gestaltung, Entwicklung, Produktion bzw.
Fabrikation, durch den Markenhersteller selbst erledigt oder beauftragten dritten Par-
teien, bspw. Auftragsfertigern, Uberlassen werden, ist von von der jeweiligen Unter-

nehmensstrategie abhéngig.'

1.1.1 Produkte

Unter einem Produkt versteht man im Allgemeinen eine abgegrenzte, am Markt an-
gebotene Leistung, durch deren Verbrauch der Konsument einen Nutzen erzielt. So
definiert bspw. KOTTLER ET AL. (2008) als Produkt alle am Markt zum Erwerb bzw.
Konsum angeboten Guter und Services, die einen Bedarf oder ein Bedurfnis befrie-
digen sollen." GemaR der Definition von MEFFERT ET AL. (2008) ist ein Produkt als

Bundel technisch-funktionaler Eigenschaften zu verstehen, dass dem Nachfrager ei-

® Vgl. ERNST&YOUNG (2009), S. 17 ff.

6 Vgl. HEINEMANN (2011), S. 7; HEINEMANN (2010), S. 10, 11

" Vgl. KOTLER ET AL. (2008), S. 9-11

® Ein Uberblick tiber Marken und deren Nutzenvorteile fiir die Konsumenten wird in Abschnitt 1.1.2
gegeben.

° Vgl. MEFFERT ET AL. (2008), S. 305

"% Im weiteren Verlauf des Arbeitspapiers werden, folgend der Vorgehensweise in der Literatur, die
Anbieter von Markenprodukten als Markenhersteller bezeichnet. Fiir eine Ubersicht vertikaler
Konzepte betreffend der Aufteilung der Wertschopfungskette am Beispiel u.a. von H&M, IKEA,
Zara vgl. EGGERT (2006), S. 42, 43

" Vgl. KOTLER ET AL. (2008), S. 500
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nen Nutzen stiftet.’

Beide Ansatze unterscheiden verschiedene Nutzenkomponen-
ten eines Produkts, denen die einzelnen Produkteigenschaften bzw. Charakteristika
zugeordnet sind. Der Grundnutzen eines Produkts ist dabei bedingt durch die tech-
nisch-funktionalen Basiseigenschaften und wird erganzt durch den Produktzusatz-

nutzen der bspw. auf dsthetischen und sozialen Merkmalen beruht.™

Produktkategorien

In der Marketingliteratur gibt es eine Reihe von Ansatzen zur Kategorisierung von
Produkten, die zumeist auf einer Differenzierung von Produktmerkmalen im Zusam-
menhang mit dem Erwerb bzw. Konsum beruhen. In Abbildung 1 wird ein Teil der im

Folgenden beschriebenen Produktarten Uberblicksartig dargestellit.

Eine grundsatzliche Unterscheidung von Produkten in Konsumgtditer und Industrie-
guter erfolgt in Abhangigkeit des Verwendungszwecks. Wahrend Konsumguter vom
Endverbraucher letztlich zum privatem Konsum bzw. Verzehr gekauft werden, finden

Industriegiiter weitere Verwendung im Wirtschaftskreislauf.™

Bezogen auf die Lebensdauer lassen sich Produkte in Gebrauchsguter und Ver-
brauchsguter einteilen. Wahrend Verbrauchsgiiter dadurch gekennzeichnet sind,
dass sie durch den Konsum sofort bzw. zlgig verbraucht werden (z.B. Shampoo,
Lebensmittel), kbnnen Gebrauchsguter Uber einen langeren Zeitraum bis zur Un-
brauchbarkeit benutzt werden (z.B. Schuhe, Fernseher).”” Die sogenannten Fast
Moving Consumer Goods (FMCG), also schnelldrehende bzw. kurzlebige Konsum-
guter, sind der Kategorie der Verbrauchsguter zuzuordnen. Dabei handelt es sich
um Produkte des taglichen Bedarfs, die von den Konsumenten haufig und regelmas-

sig nachgefragt werden und somit den gesamten Wirtschaftskreislauf in sehr kurzer

'2\/gl. MEFFERT ET AL. (2008), S. 399

'3 Der Zusatznutzen bezieht sich auf Produktmerkmale die nicht im Zusammenhang mit den Basisei-
genschaften stehen, z.B. dsthetische Aspekte des Designs, soziale Wirkung der Marke oder
Kundenzufriedenheit durch eine langfristige Garantie. Vgl. KOTLER ET AL. (2008), S. 501, MEF-
FERT ET AL. (2008), S. 399

" Vgl. KOTLER ET AL. (2008), S. 502, 503
'®Vgl. KOTLER ET AL. (2008), S. 502

©LiM 2011 Arbeitspapier Nr. 51 3
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Zeit durchlaufen, also schnell umgeschlagen werden.®

In Bezug auf die Gleichartigkeit kbnnen weiterhin homogene und heterogene Pro-
dukte differenziert werden. Wahrend sich heterogene Produkte artmallig und qualita-
tiv unterscheiden, sind homogene Produkte qualitativ identisch und weisen damit ei-

nen hohen Grad der Kommodisierung'” auf.’

Eine andere Mdglichkeit der Produktdifferenzierung basiert auf einer Typisierung im
Zusammenhang mit dem Kaufverhalten der Konsumenten. Entsprechend einer tradi-
tionellen Sichtweise erfolgt dabei, in Abhangigkeit der Kaufhaufigkeit und des Invol-
vements der Konsumenten, eine Unterscheidung in: Convenience goods, Shopping
goods und Specialty goods."® Weitere Ansatze beriicksichtigen die gednderten An-
forderungen in Bezug auf eCommerce und Online-Handel. So steht bspw. beim so-
genannte ,SEC* Ansatz das Kriterium der Informationsgewinnung fur die Produktbe-
urteilung in Online-Medien im Vordergrund.?® Dabei werden folgende Produktarten
unterschieden: ,Search Goods*“: Produkte, bei denen alle Informationen Online ein-
geholt werden koénnen (z.B. Kleidung, Mdbel); ,Experience Goods®: Informationen
uber diese Produkte kdnnen ohne Konsum nicht oder nur unvollstandig gewonnen
werden (z.B. Urlaub, Essen im Restaurant); ,Credence Goods": Information Uber die
Qualitdt des Produkts kann auch durch Konsum nicht eingeholt werden (z.B.

Rechtsberatung).

'® Vgl. PERREY/TOCHTERMANN (2009), S. 7

' Als Commodities werden schwer differenzierbare Waren und Leistungen bezeichnet. Dazu gehdren
traditionell Rohstoffe und landwirtschaftliche Produkte (z.B. Getreide). Der Begriff wird jedoch zu-
nehmend auf den Bereich der Konsumguter ausgedehnt. Fir eine ausfihrliche Betrachtung Vgl.
BURMANN/BOHMANN (2009), S. 28 ff.

'8 \/gl. WGHE (1993), S. 665

'® Convenience goods sind gekennzeichnet durch haufigen, habitualisierten Kauf mit geringem Invol-
vement (bspw. Zahnpasta). Dagegen besteht bei ,Shopping Goods* ein starkes Involvement
durch Planen und Vergleichen (z.B. Fernseher). Beim Kauf von Special goods liegt eine wesent-
liche Kaufanstrengung vor, begleitet von einer starken Markenpréaferenz (z.B. Luxusguter). Vgl.
KOTLERET AL. (2008), S. 502, 503

20 Vgl. GIRARD/DION (2010), S. 1079; Eine ahnliche Richtung verfolgt DE FIGUERO De Figuero mit einer
Unterscheidung der folgendenden Kategorien: ,Quasi Commodities®, ,Look & Feel Goods*, ,Look

& Feel Goods with variable quality”, basierend auf deren Heterogenitat und der Moglichkeit deren
Qualitat in Online-Medien einzuschatzen. Vgl. CHUNG (2006), S. 419

©LiM 2011 Arbeitspapier Nr. 51 4
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Abb. 1:  Ubersicht der Kategorisierung von Produkten

Quelle: Eigene Darstellung

1.1.2 Marken

Markenprodukte bieten den Konsumenten neben dem Grundnutzen, basierend auf
der eigentlichen Produktleistung, zuséatzliche Nutzenaspekte.?! Zum Einen erhéhen
Marken die Informationseffizienz im Markt, da sie den Nachfragern die Informations-
verarbeitung erleichtern und damit Orientierung im Warenangebot ermdglichen.?
Daneben konnen die Konsumenten den kommunizierten Produktmerkmalen sowie
der konstanten Qualitat von Markenprodukten vertrauen und dadurch das Risiko ei-
nes Fehlkaufs zu reduzieren.” Gleichzeitig bieten Marken den Verbrauchern einen
ideellen Nutzen durch die Moglichkeit der Selbstdarstellung und Identifikation mit der
Marke, sowie durch den mit der Marke verbundenen Identifikationsgewinn.?* MEF-
FERT ET AL. (2008) definieren eine Marke als ,ein Nutzenbundel mit spezifischen

Merkmalen, die daflr sorgen, dass sich diese Nutzenblindel gegentber anderen

1 Vgl. MEFFERT ET AL. (2008), S. 366
2 \/gl. CASPAR/METZLER (2002), S. 4; MEFFERT ET AL. (2008), S. 365; PEPELS (2004), S. 72

% Vgl. CASPAR/METZLER (2002), S. 4; PAVEL ET AL. (2010), S. 2 ff.; PEPELS (2004), S. 72; PER-
REY/TOCHTERMANN (2009), S. 15

24 Vgl. CASPAR/METZLER (2002), S. 4; MEFFERT ET AL. (2008); S. 365, 366, PEPELS (2004), S. 72

©LiM 2011 Arbeitspapier Nr. 51 9
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Nutzenbundeln welche dieselben Basisbedurfnisse erfullen, aus Sicht der relevanten
Zielgruppen nachhaltig differenziert“.* Aus rechtlicher Perspektive wird unter einer
Marke die Kennzeichnung eines Produkts durch ein Warenzeichen, Name oder

Symbol verstanden, um damit die Einmaligkeit darzustellen.?

Insbesondere bei Produkten die sich durch eine hohe Homogenitat und Austausch-
barkeit auszeichnen, ist die Marke von wesentlicher Bedeutung, um die Differenzie-
rung des Produkts von ahnlichen Produkten zu ermdglichen.?” Eine starke Marke ist
gekennzeichnet durch hohe Kaufverhaltensrelevanz und Markentreue der Konsu-
menten.”® Die Markenstarke stellt somit den Netto-Nutzen-Vorteil einer Marke aus
Sicht der Nachfrager dar.” Je groRer die Markenstérke ist, desto starker ist der
Druck fur den Handel das jeweilige Produkt im Sortiment zu fuhren, da das Fehlen
solcher ,Must Stock“-Produkte die Konsumenten zum Wechsel des Geschéfts veran-

lassen konnte.*°

Markentypen

Im Rahmen einer vertikalen Differenzierung erfolgt eine hierarchische Anordnung
der verschiedenen Markentypen. Die Abgrenzung der Markentypen erfolgt dabei
hinsichtlich der Markeneigenschaften wie Markenbedeutung, Preisstellung sowie
dominierenden Markennutzwert.*" In diesem Zusammenhang haufig genannte Mar-
kentypen in der Literatur und in Publikationen sind: fuhrende Marken bzw. Marktflh-

rer, Premiummarken, Erstmarken, Mitte-Marken bzw. Zweit- und Drittmarken.

Als Erstmarke wird diejenige Marke mit der grof3ten Marktbedeutung fur den Anbie-
ter bezeichnet.** Filhrende Marken haben eine herausragende Marktstellung bedingt

durch deren hohe bzw. héchste Marktanteile. Als Premiummarken werden profilierte

%% \/gl. MEFFERT ET AL. (2008), S. 358

%% Die rechtliche Regelung von Marken erfolgt in Deutschland mit dem Markengesetz. Insbesondere
zur Marke als schutzfahiges Zeichen vgl. MARKENG §3.

%" \Vgl. MEFFERT ET AL. (2008), S. 305

% \/gl. MEFFERT ET AL. (2008), S. 354

29 \Vgl. MEFFERT ET AL. (2008), S. 354

% vgl. PAVEL ET AL. (2010), S. 44

31 Vgl. BURMANN/BOCH (2010), S. 18 ff.; PEPELS (2004), S. 80 ff.
2 \gl. PEPELS (2004), S. 83

©LiM 2011 Arbeitspapier Nr. 51 6
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Marken von hoher Qualitat definiert, deren Durchschnittspreis hoher ist als der
Marktfiihrer.*®> Die Zweit- und Drittmarke, die z.T. auch als sogenannte ,B und C*
Marken bezeichnet werden, sind unterhalb der Erstmarke positioniert.>* Sie sind
durch eine geringere Markenstarke bzw. Bedeutung gegenuber den fihrenden Mar-

ken bzw. Erstmarken gekennzeichnet.

In Abhangigkeit des Markeneigentimers bzw. Markenhalters werden Herstellermar-
ken und Handelsmarken differenziert.>> Herstellermarken, als klassische Markenar-
tikel, werden von den Herstellern bzw. Marketinggesellschaften angeboten und
selbst vermarktet (z.B. Nivea Creme von Beiersdorf).*® Wie bereits zuvor ausgefiihrt
ist dabei unerheblich, ob die Produktion durch den Markenhersteller oder Auftrags-
fertiger erfolgt. Handelsmarken® dagegen sind im Auftrag des Einzelhandels her-
gestellte und unter dessen Namen angebotene Produkte.®® Bezogen auf die Positio-
nierung hinsichtlich der Produktleistung, Preis und Qualitat lassen sich verschiedene
Handelsmarkenarten unterscheiden. Gattungsmarken, bzw. Generika oder No-
Names, sind im Preiseinstiegssegment platziert und gewahrleisten lediglich Mini-
malanforderungen hinsichtlich der Produktqualitat.’*® Dagegen bieten klassische
Handelsmarken eine den Zweit- und Drittmarken ahnliche Produktqualitat, sind
preislich in der Regel jedoch deutlich giinstiger.*® Premiumhandelsmarken, als Aqui-
valent zu den Premiumherstellermarken, sind hochwertig positioniert und weisen ei-

ne hohe Qualitat auf.’

In der Praxis und in der Literatur werden die beiden beschriebenen Markendifferen-
zierungen haufig miteinander kombiniert. So verwendet bspw. die GfK fur ihr Con-

sumer Panel die folgenden Markentypen: Premiummarken, Marktfuhrer, Mitte-

% Vgl. TWARDAWA (2006), S. 391

3 Vgl. PEPELS (2004), S. 83; Exemplarisch zur Verwendung des Begriffs “B und C” Marken vgl. PA-
VEL ET AL. (2010).

% Vgl. PEPELS (2004), S. 85; BRUHN (2006), S. 634

% Vgl. ZENTES/NEIDHART (2006), S. 281, BRUHN (2006), S. 634

%" Eine detaillierte Erlduterung von Handelsmarken erfolgt im Abschnitt 1.3.1.
% Vgl. BRUKN (2006), S. 635

% vgl. BRUHN (2006), S. 635

0 vgl. BRUHN (2006), S. 635

*1'Vgl. BRUHN (2006), S. 635
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Marken, Handelsmarken/ Aldi.** Eine ahnliche Anordnung von Markentypen unter
Berucksichtigung von Qualitdt und Preispositionierung erfolgt bei BURMANN/BOCH
(2010).* In Abbildung 2 werden die verschiedenen Markentypen im Hinblick auf

Preisstellung und Markenbedeutung schematisch dargestellt.

s 5 4
s 2 PremiumMarken
§ PremiumHandelsmarken
T
.-: Fuhrende Marken
W
~
o
g
= Zweit-Marken
o
g Klassische Handelsmarken
*:3‘ Dritt-Marken
2 bo
2 = Gattungsmarken
o a
w Y
Herstellermarken Handelsmarken

Abb. 2:  Unterscheidung von Markentypen bei Herstellermarken und Handelsmarken

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an BURMANN/BOCH (2010), S. 18

1.2 Uberblick Nachfragemacht

In den vergangenen Jahren haben die Einzelhandelsunternehmen gegenuber den
Markenherstellern von Konsumgutern erheblich an Einfluss gewonnen. Dabei haben
sich die Machtverhaltnisse umgekehrt von einer Vorherrschaft des Markenherstellers
hinzu einer Dominanz des Einzelhandels.** Die Verhandlungsposition des Einzel-
handels hat sich dabei insbesondere durch die Konsolidierung der Handelsunter-

nehmen und der Einfiihrung von Handelsmarken verbessert.*°

Die Nachfragemacht des Einzelhandels fuhrt zu sinkenden Grof3handelspreisen

*2Vgl. PAVEL ET AL. (2010), S.18
3 Vgl. BURMANN/BOCH (2010), S. 18

4 Umfrage des DIW unter Markenherstellern zeigt die Veranderung der Verhandlungsstarke zu Las-
ten der Hersteller. Vgl. PAVEL ET AL. (2010), S. 53 ff.

4 Vgl. PAVEL ET AL. (2010), S.10 ff.; DOBSON ET AL. (2000), S. 30; MARKENVERBAND (2010), S.6;
MEZA/SUDHIR (2009), S. 21
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bzw. Erldésen fur den Markenhersteller und damit zu einem Druck auf die Margen des
Markenherstellers.*® Ein marktmachtiges Unternehmen hat die Fahigkeit, den eige-
nen Anteil des gemeinsam von beiden Handelspartnern erzielten Gewinns im betref-
fenden Absatzkanal positiv zu beeinflussen.*” Im Fall von Nachfragemacht ist der

Einzelhandel demzufolge in der Lage seinen Gewinnanteil zu steigern.

Gleichzeitig kann es zu einer Nutzenerhdohung fur den Endverbraucher fuhren, wenn
die Einzelhandelsunternehmen die durch Nachfragemacht erzielten Preisvorteile an
die Konsumenten weitergeben.*® Mit zunehmender Konzentration des Handels be-
steht jedoch die Gefahr, dass dieser die Kostenvorteile fur sich behalt und in der

Folge die Endverbraucherpreise steigen.*

Grundsatzlich basiert die Marktmacht eines Marktteilnehmers auf den verfugbaren
Handlungsalternativen fur den Fall des Scheiterns der Handelsbeziehungen mit der
Marktgegenseite.”® Marktmacht kann damit (iber den Wert der Abbruchoption defi-
niert werden, d. h. welchen Wert die nachstbeste Alternative fur den jeweiligen
Marktteilnehmer hat.’’ In diesem Sinne reflektiert Marktmacht die Bedeutung eines
mdglichen Verlust der Geschaftsbeziehung, also je marktmachtiger ein Unterneh-
men ist, desto geringer wird es die Bedeutung der Geschaftsbeziehung einschatzen.
Das marktmachtige Unternehmen verfugt demzufolge Uber eine starkere Verhand-

lungsposition in der bilateralen Beziehung.

Im Gegensatz zu den Marktteilnehmern an Spotmérkten®® haben Einzelhandel und
Markenhersteller ein gewisses Mal an Verhandlungsmacht, da die Geschaftskondi-

tionen in bilateralen Verhandlungen festgelegt werden.>® In den Vereinbarungen

8 Vgl. DOBSON ET. AL. (2000), S. 32; KADIYALI ET AL. (2000), S. 146; PAVEL ET AL. (2010), S. 58

4 Vgl. DRAGANSKA ET AL. (2008), S. 26, KADIYALI ET AL. (2000), S. 146, VILLAS-BOAS (2006), S. 23
8 Vgl. DoBSON (2010), S. 4

9 Vgl. DoBSON (2010), S. 4

% Dieser Erklarungsansatz folgt der Verhandlungstheorie bei der Marktmacht im Rahmen von bilate-
ralen Handelsbeziehungen zum Ausdruck kommt. Vgl. PAVEL ET AL. (2010), S. 8

" Vgl. PAVEL ET AL. (2010), S. 8

52 Spotmarkte sind Handelsplatze insbesondere fiir schwer differenzierbare Giter und Waren bei de-
nen das Geschaft lediglich vom Preis als Kriterium abhangt. Vgl. BURMANN/BOHMANN (2009), S.
22

*% Vgl. PAVEL ET AL. (2010), S. 29
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werden neben den Produktpreisen auch weitere Leistungen und Bedingungen wie
z.B. Rabatte, Regalmieten, Preise fiir verkaufsférdernde MaRnahmen® geregelt.
Sowohl Markenhersteller als auch Einzelhandelsunternehmen versuchen auf die
Handelsbeziehungen Einfluss zu nehmen, um diese zu ihrem Vorteil zu gestalten. Im
Fall des Markenherstellers geschieht dies z.B. durch die Gestaltung der Lieferbedin-
gungen und Regelung von Mindestabnahmemengen.*® Die Einflussnahme des Ein-
zelhandels ist starker ausgepragt und gekennzeichnet durch Forderungen, die sich
auf den Preis oder Vertrieb der Produkte beziehen, z.B. Exklusivvereinbarungen®,
Einstellgebiihren®, Margen- und Performancevereinbarungen® oder Hochzeitsra-

batte®®.

Inwieweit die jeweiligen Forderungen realisiert werden kdnnen, ist abhangig von der
Verhandlungsstarke der Handelspartner. In der Beziehung zwischen Markenherstel-
ler und Einzelhandel ist die Verhandlungsposition des Markenherstellers im Wesent-
lichen bedingt durch die Starke der Marke und den bestehenden bzw. potentiellen
Absatzméglichkeiten.®® Markenhersteller von filhrenden Markenprodukten verfiigen
Uber eine relativ starke Verhandlungsposition gegenliber dem Einzelhandel, da de-
ren Waren als ,Must-Stock“-Produkte vom Einzelhandel im Sortiment gefihrt werden
missen.®’ Der Einzelhandel trifft im Rahmen der Sortimentshoheit die Listungsent-
scheidungen und kontrolliert damit den Marktzutritt fir die Markenhersteller. Damit
verfugt der Handel Uber ein wesentliches Verhandlungsmittel, da er letztlich die Mog-

lichkeit hat, die Markenprodukte auszulisten. So sind nachfragestarke Einzelhandler

5 Verkaufsfoérderung der Markenprodukte innerhalb des eigentlichen Einzelhandelsgeschafts, bspw.
durch Aufsteller bzw. Displays an exponierter Stelle.

% Mindestbestellmenge, die durch Hersteller festgelegt wird. Kann sich auf eine einzelne Bestellung
bzw. Lieferung beziehen oder auf einen Zeitraum.

% Regelung, bei der ein Produkt ausschlieBlich mit einem Marktteilnehmer gehandelt wird. Im Kon-
sumgliterbereich zumeist in der Form des Exklusivvertriebs, d. h. ein bestimmtes Einzelhandels-
unternehmen hat das Recht, ein bestimmtes Produkt exklusiv zu vertreiben. Vgl. MEFFERT ET AL.
(2008), S. 573

" Gebiihr des Einzelhandels fir die Aufnahme eines neuen Produkts in das Sortiment, auch bekannt
als Listing Fee bzw. Gate Fee.

%8 Zielvereinbarung mit dem Markenhersteller, die dem Handel einen bestimmten Gewinn garantiert.

% Rabattforderungen nach der Fusion von Einzelhandelsunternehmen fiir zurlickliegende Zeitrdume.
Vgl. PAVELET AL. (2010), S. 8

% vgl. PAVEL ET AL. (2010), S. 44
®1Vgl. PAVEL ET AL. (2010), S. 44
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in der Lage, gunstigere Konditionen zu erzielen und Marktrisiken auf die Hersteller
zu Ubertragen.®® Die Verhandlungsposition des Einzelhandels ist umso besser, je
hoher der Umsatzanteil des Herstellers mit dem jeweiligen Einzelhandelsunterneh-

men ist und je héher der Handelsmarkenanteil ist.®

Es besteht ein Zusammenhang
zwischen der Verhandlungsstarke des Einzelhandels und der Haufigkeit von Dro-

hungen und Sanktionen.®*

Als zusatzlich beglnstigend fur die Nachfragemacht des Einzelhandels kdnnen sich
das Einkaufsverhalten und die raumliche Praferenzen der Konsumenten auswir-
ken.®® Die durch das sogenannte ,One-Stop Shopping* erfolgende Biindelung der
durch die Verbraucher nachgefragten Mengen resultiert in einer Zunahme des Wett-
bewerbs auf Seiten des Einzelhandels.®® In Abhangigkeit der Markenpraferenzen der
Verbraucher hat der Handel eine groere Bereitschaft, das Sortiment in bestimmten
Bereichen anzupassen und damit unattraktive Produkte auszulisten. Davon betroffen

sind insbesondere die Hersteller der nichtfihrenden Marken.

1.2.1 Rechtliche und 6konomische Einordnung

Die Regelung marktmachtiger Unternehmen sowie der Missbrauch einer marktbe-
herrschenden Stellung erfolgt im Wettbewerbsrecht. Gemal § 19 Abs. 2 GWB ist ein
Unternehmen als marktbeherrschend anzusehen, sofern es keinem wesentlichen
Wettbewerb ausgesetzt ist oder aber eine lberragende Marktstellung hat.?” In der
Praxis hat die im Rahmen der Fusionskontrolle angewandte Definition der Uberra-
genden Marktstellung entscheidende Bedeutung, die dann besteht, ,wenn ein Unter-
nehmen aufgrund markt- oder unternehmensbezogener Strukturkriterien Uber einen
«68

von Wettbewerbern nicht hinreichend kontrollierten Verhaltensspielraum verfugt.

Im Fall von Nachfragemacht hat das Einzelhandelsunternehmen eine marktbeherr-

%2 \/gl. PAVEL ET AL. (2010), S. 54, 62

%% \Vgl. BERGES-SENNOU ET AL (2004), S. 11; PAVEL ET AL. (2010) S. 51
% Vgl. PAVEL ET AL. (2010), S. 54

% Vgl. PAVEL ET AL. (2010), S. 22

66 »,One-Stop Shopping” bezeichnet das durch Lebens- und Arbeitsgewohnheiten beeinflusste Kauf-
verhalten des woéchentlichen GroReinkaufs. Vgl. PAVEL ET AL. (2010), S. 22

%7 Vgl. BUNDESKARTELLAMT (2001), S. 3
%8 \/gl. BUNDESKARTELLAMT (2001), S. 3
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schende Stellung gegenuber dem Markenhersteller, die sich auf den Beschaffungs-
markt des Handels bezieht, d. h. der Einzelhandel bt Marktmacht bezogen auf den

Hersteller aus.

In der volkswirtschaftlichen Theorie gibt es zwei wesentliche Erklarungsansatze fur

Nachfragemacht: das Monopsonmodell®®

und den verhandlungstheoretischen An-
satz.”” Beide Ansatze gehen von der Ausiibung der Marktmacht durch die Kaufer
gegenuber den Verkaufern aus, unterscheiden jedoch Grinde und Auswirkungen

der Nachfragemacht.”

Gemall dem Monopsonmodell ist der Beschaffungsmarktan-
teil des Kaufers gentgend grol3, um Uber eine gezielte Senkung der nachgefragten
Menge eine Verringerung des Preises zu erzielen.”” Der verhandlungstheoretische
Ansatz basiert auf der in bilateralen Beziehungen ausgeubten Verhandlungsstarke
des Einzelhandels gegenluber den Markenherstellern, die es dem Handel erlaubt,
seinen Gewinnanteil zu verbessern.”” Das OECD definiert Nachfragemacht folgen-
dermalden: ,[...] a retailer is defined to have buyer power if, [...] it can credibly threat-

en to impose [...] significantly disproportionate long term opportunity cost.””

Das Bestehen von Nachfragemacht wird von den Wettbewerbsbehdrden jedoch
nicht als unbedingt nachteilig beurteilt, da entsprechend des Konzepts der Gegen-

macht”

eine mogliche Angebotsmacht der Hersteller beschrankt wird und der Han-
del folglich Vorteile bei den Einkaufspreisen erzielen kann.”® Bei einem funktionie-
renden Wettbewerb zwischen den Handelsunternehmen sind diese gezwungen, den

Konditionenvorteil an die Konsumenten weiterzugeben, was zu einer gesamtwirt-

% Unter einem Monopson als Spiegelbild des Monopols, versteht man eine Marktkonstellation bei
dem einem Nachfrager viele Anbieter gegenuber stehen. Vgl. NEUMANN (2000), S. 13

% vgl. CHEN (2008), S. 2 ff; OECD (2008), S. 9
" Vgl. CHEN (2008), S. 2

2 \/gl. CHEN (2008), S. 2 ff; OECD (2008), S. 9
" vgl. OECD (2008), S. 9

™ Vgl. DOBSON ET AL. (2000), S. 3

® GemaRk dem Gegenmachtkonzept (Contervailing Power) werden Auswirkungen von Marktmacht
durch eine Gegenwirkung neutralisiert. Dementsprechend agieren die nachfragestarken Einzel-
handelsunternehmen fir die Verbraucher, da sie nutzenreduzierende Preisforderungen der an-
gebotsstarken Hersteller abweisen. Vgl. INDERST/WEY (2007), S. 14, Vgl. ScHMIDT (2001), S. 156

"8 \Vgl. DOBSON ET AL. (2000), S. 4; Vgl. PAVEL ET AL. (2010), S. 28
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schaftlichen Nutzenerhdhung filhrt.”” Das bedeutet, durch Nachfragemacht kann
verhindert werden, dass auf der Angebotsseite Monopol bzw. Oligopol Gewinne rea-
lisiert werden.”® Im Fall eines Versagens des Wettbewerbs auf dem Absatzmarkt, al-
so bei einer marktbeherrschenden Stellung des nachfragestarken Unternehmens,
besteht jedoch die Gefahr, dass die Vorteile nicht mehr an die Konsumenten weiter-

gegeben werden.”

Der Anwendungsschwerpunkt des Wettbewerbsrechts und der Fusionskontrolle liegt
auf den jeweiligen Absatzmarkten. Unter anderem wegen der erwarteten Wohl-
fahrtseffekte wird die Konzentration des Einzelhandels bevorteilt. Dadurch werden
die Handelsunternehmen im Vergleich zu den Herstellern bevorzugt. Nicht zuletzt
wegen des Problems des Nachweises von Machtmissbrauch sind die Wettbewerbs-

behdrden bisher zuriickhaltend bei einer Behandlung der Nachfragemacht.®

Gesetzliche Regelung in GroBbritannien

In GroR3britannien wurde 2002 mit dem ,Supermarket Code of Practice” eine gesetz-
liche Regelung erlassen, mit dem Ziel, fur faire Markt- und Handelsbedingungen
zwischen dem Einzelhandel und den Herstellern zu sorgen und den Missbrauch von
Nachfragemacht zu vermeiden.®' Hintergrund war ein Bericht der Wettbewerbskom-
mission, in dem zahlreiche unfaire und fur die Hersteller nachteilige Geschaftsprakti-
ken der marktmachtigen britischen Einzelhandelsketten aufgefiihrt waren.®? Die
Wettbewerbsbehorde hat diese Praktiken sowie das Bestehen von Nachfragemacht
Uberhaupt, bei gleichzeitiger Berucksichtigung der positiven Wirkung des Gegen-
machteffekts bei einer eventuellen Marktmacht auf Anbieterseite, als grundsatzlich

wettbewerbsschadigend eingeschatzt.®® Im Rahmen der folgenden Uberpriifung der

"\Vgl. PAVEL ET AL. (2010), S. 28

"8 Vgl. DOBSON ET AL. (2000), S. 4; Vgl. PAVEL ET AL. (2010), S. 28; SCHMIDT (2001), S. 131
" vgl. SCHMIDT (2001), S. 131

8 vgl. PAVEL ET AL. (2010), S. 64

8 Vgl. OFFICE OF FAIR TRADING (2004), S. 6

2 Dazu gehorten willkdrliche, teilweise rickwirkende, Zahlungs- und Rabattforderungen, einseitige
und kurzfristige Anderungen vertraglicher Vereinbarungen sowie der unangemessene Transfer
geschaftlicher Risiken auf die Hersteller. Vgl. OFFICE OF FAIR TRADING (2004), S. 6

8 \/gl. OFFICE OF FAIR TRADING (2004), S. 6
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Wirksamkeit der Regelung wurde jedoch deren Ineffektivitat festgestellt; so beman-
gelten die Hersteller weiterhin die unfairen Geschaftspraktiken des Handels, melden
diese jedoch, aus Angst vor negativen Auswirkungen auf das Geschaft, nicht an.
Basierend auf diesen Ergebnissen und Erfahrungen wurde der Code daraufhin
Uiberarbeitet und im Jahr 2010 als ,Groceries Supply Code of Practice* eingefiihrt.®°

Bis dato liegen noch keine offiziellen Ergebnisse betreffend der Wirksamkeit vor.

1.2.2 Nachweis von Nachfragemacht

Im Rahmen des Wettbewerbsrechts erfolgt der Nachweis von Nachfragemacht ge-
wohnlich durch die Fusionskontrolle. Bei einem Zusammenschluss von Einzelhan-
delsunternehmen beurteilen die Wettbewerbsbehdrden die Auswirkungen auf die

Machtverhaltnisse sowohl fur den Absatzmarkt als auch fur den Beschaffungsmarkt.

Im Rahmen der sogenannten Strukturkontrolle prifen die Wettbewerbsbehorden zu-
nachst, ob bei einem Zusammenschluss von Einzelhandelsunternehmen eine
marktbeherrschende Stellung auf dem Absatzmarkt entsteht.®® In zunehmendem
Mafe berlcksichtigen die Wettbewerbsbehdrden dabei die steigende Bedeutung
des Online-Handels als zusatzlichen Absatzkanal, der gemeinsam mit anderen al-
ternativen Vertriebswegen (z.B. Convenience-Sektor) zumindest eine disziplinieren-

de Wirkung fiir das wettbewerbliche Verhalten des Einzelhandels hat.?’

Wegen der starken Interdependenzen zwischen Absatz- und Beschaffungsmarkt
kénnen signifikante Anderungen auf den Absatzmarkten entsprechende Auswirkun-
gen auf den Beschaffungsmarkten nach sich ziehen. Im Rahmen der Prifung von
Fusionsvorhaben im Einzelhandel erfolgt daher auch eine Untersuchung der Anbie-
terseite und speziell, welche Auswirkung der Zusammenschluss auf die Nachfrage-
macht des Einzelhandels hat. Traditionell wurden die Machtverhaltnisse auf den Be-

schaffungsmérkten mittels der sogenannten Spiegelbildtheorie beurteilt.®® Dieser

8 Vgl. OFFICE OF FAIR TRADING (2004), S. 2-3; COMPETITION COMMISSION (2009), S. 1 ff.
% Vgl. COMPETITION COMMISSION (2009), S. 1 ff.

% vgl. PAVEL ET AL. (2010), S. 24

8 \Vgl. SCHROETER/ZURKINDEN (2004), S. 11, 13

% vgl. PAVEL ET AL. (2010), S. 7
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Theorie folgend wird angenommen, dass sich die Verhaltnisse und Marktanteile der

Absatzmarkte direkt auf die Beschaffungsmarkte (ibertragen lassen.®

In letzter Zeit wird jedoch die gesonderte Bedeutung der Anbieterseite honoriert und
damit die Auswirkung von Nachfragemacht bei der Beurteilung von relevanten Fusi-

onsvorhaben starker beriicksichtigt.®

Dabei wird der Beschaffungsmarkt dahinge-
hend untersucht, ob es zu einer MarktverschlieRung fur die Hersteller durch das fu-
sionierende Einzelhandelsunternehmen kommt. Zusatzlich werden im Rahmen des
Bedarfsmarktkonzepts die Ausweichmdoglichkeiten der Anbieter hinsichtlich Ange-

botsumstellungsflexibilitat und Absatzalternativen etabliert.’’

Dem Bedarfsmarktkonzept folgend besteht Nachfragemacht dann, wenn die Nach-
frager, z.B. bei Preiserhhungen, sofort auf andere Anbieter ausweichen kénnen, die
Anbieter jedoch den Umsatzverlust ohne wirtschaftliche Einbufen nicht ausgleichen
kénnen.? Sofern dem Anbieter jederzeit Absatzalternativen zur Verfiigung stehen,
entweder durch Produktionsumstellung oder andere Abnehmer, liegt keine Nachfra-
gemacht vor.* Die durch den jeweiligen Hersteller verfolgten Marketingstrategien
sind irrelevant fur die Bewertung der Absatzalternativen. Trotz zunehmender Bedeu-
tung ist der Direktvertrieb, z.B. Uber herstellereigene Online Shops, derzeit noch kein

wesentlicher alternativer Vertriebskanal fiir die Markenhersteller.®

Bei der Beurteilung von Ausweichmoglichkeiten und der Abhangigkeitsverhaltnisse
wenden die Wettbewerbsbehdrden gewohnlich bestimmte Richtwerte fir Umsatz-
und Marktanteile an.** Die Ausweichmdglichkeiten miissen jedoch im Einzelfall ge-
pruft werden, da sie von individuellen Gegebenheiten abhéangig sind. Die EU-
Kommission hat bspw. im Fusionsfall Carrefour / Promodes wirtschaftliche Abhan-

gigkeit ab einem Umsatzanteil von 7% und existenzgefahrdende Abhangigkeit ab

8 vgl. SCHMIDT (2001) S. 54

% vgl. PAVEL ET AL. (2010), S. 24 ff.
%" Vgl. PAVEL ET AL. (2010), S. 24
%2 \/gl. PAVEL ET AL. (2010), S. 25
% Vgl. PAVEL ET AL. (2010), S. 25

*In der DIW-Umfrage gaben 20% der befragten Unternehmen an Uber Direktvertrieb zu verfligen,
dies reprasentiert aber lediglich 3% des Gesamtumsatzes. Vgl. PAVEL ET AL. (2010), S. 48

% Vgl. INDERST/WEY (2007), S. 10 ff.
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22% definiert.”® Die Schweizer Wettbewerbsbehdrden gingen beim Zusammen-
schluss von Coop / Waro bei einem Vertriebsanteil von weniger als 20% von genu-
gend weiteren Absatzkanélen fiir einige Lieferanten aus.®” Ebenfalls beriicksichtigt
wurde, dass Hersteller von nichtfihrenden Marken den Umsatzverlust wegen Auslis-

tung nicht kompensieren kénnen.*®

Die Anwendung des Konzepts der Nachfragemacht wird durch bestimmte Konditio-
nen limitiert. Grundsatzlich stimmen die Wettbewerbsbehdrden zu, dass die Abhan-
gigkeit der Lieferanten gegenuber dem Einzelhandel grundsatzlich groRer ist als
umgekehrt. Grund dafur ist die hohe Sortimentsflexibilitat des Einzelhandels im Ge-
gensatz zu einer geringen Produktionsflexibilitit der Markenhersteller.”® Eine solche
systembedingte marktstrukturelle Abhangigkeit der Hersteller bedeutet jedoch nicht
unmittelbar das Bestehen einer Nachfragemacht des Handels. In diesem Zusam-
menhang verweist der Einzelhandel selbst darauf, dass wegen der Angebotsumstel-
lungsflexibilitat die Gefahr einer moglichen Angebotsmacht der Hersteller als gering
zu bewerten ist.'® Weiterhin ist von Bedeutung, dass die Anwendung des Wettbe-
werbsrechts und die Beurteilung der Beschaffungsmarkte durch die Wettbewerbsbe-
hoérden hinsichtlich der Nachfragemacht nicht dem Schutz eines einzelnen Lieferan-

ten, sondern der Gesamtstruktur des Wettbewerbs auf allen Marktstufen.”’

1.3 Grunde fur Nachfragemacht

Die Marktmacht des Einzelhandels gegenuber den Markenherstellern ist bedingt
durch die starke Verhandlungsposition des Handels. Ursache bzw. Grund sind die

Einflihrung und der Erfolg der Handelsmarken'®, die fortschreitende Konsolidierung

% Die Werte wurden durch Befragung der Unternehmen ermittelt, ab wann diese in Zahlungsschwie-
rigkeiten geraten. Vgl. PAVEL ET AL. (2010) S. 26; INDERST/WEY (2007), S. 11;

9 \/gl. SCHROETER/ZURKINDEN (2004), S. 15
% \/gl. SCHROETER/ZURKINDEN (2004), S. 18
% vgl. SCHMIDT (2001), S. 54 ff.

1% v/gl. PAVEL ET AL. (2010) S. 64

"% vgl. PAVEL ET AL. (2010) S. 63

'%2 Vgl. BERGES-SENNOU ET. AL (2004), S. 11; PAVEL ET AL. (2010), S. 19; MEFFERT ET AL. (2008), S.
566; MEZA/SUDHIR (2009), S. 21
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im Einzelhandel'® sowie die grundsatzliche Abhangigkeit der Markenhersteller vom
Handel als sogenannter Tursteher, da dieser den Marktzutritt und damit den Kontakt
zu den Konsumenten kontrolliert.’™ In den folgenden Abschnitten werden die ge-
nannten Ursachen detailliert erlautert und damit ein Kriterienkatalog entwickelt, der
der Herleitung einer alternativen Marketing- und Vertriebsstrategie (Kap.3) dient. In
Abbildung 3 wird das derzeitige Ungleichgewicht der Machtverhaltnisse zwischen
Markenherstellern und Einzelhandel, im Zusammenhang mit den Ursachen und be-

zogen auf den gesamten Vertriebskanal, schematisch dargestellt.

Handelsmarken ‘
; —_—eey
é Listung

Markenstarke ’m
é . -y
Listung

‘ Konzentration

Markenhersteller Einzelhandel Konsument

Abb. 3:  Ungleichgewicht der Machtverhaltnisse und Einflussfaktoren.

Quelle: Eigene Darstellung
1.3.1 Handelsmarken

Unter Handelsmarken oder auch Eigenmarken des Handels sollen hier fur den Han-
del markierte Produkte verstanden werden, wobei der Handel als Eigner der Marke

auftritt und die Produkte durch diesen innerhalb der eigenen Vertriebskanale ver-

193 \/gl. COHEN (2008); MEFFERT ET AL. (2008), S. 566; ERNST & YOUNG (2009)
1% Vigl. PAVEL ET AL. (2010), S. 15; MARKENVERBAND (2009)
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kauft werden.'® Handelsmarken bieten den Konsumenten ein Substitut fir Marken-
produkte und sind in der Regel preislich glnstiger positioniert als die vergleichbaren
Marken.'® Mittels Handelsmarken ist das offerierende Handelsunternehmen in der
Lage, sich im Rahmen seiner Preis- und Sortimentspolitik von anderen Handelsun-
ternehmen zu differenzieren und die Verbraucher an die Einkaufsstatte zu binden.'"’
Handelsmarken ermoglichen es dem Einzelhandelsunternehmen preisliche Intrans-
parenz fur die Konsumenten zu schaffen, da die Produkte lediglich in den eigenen
Betriebsstatten angeboten werden.'® Gleichzeitig ist davon auszugehen, dass Han-
delsmarken dem Einzelhandel eine hohere Marge liefern als Markenprodukte. So
entscheidet sich der Handel im Rahmen des Beschaffungsmarketings genau dann
fur Handelsmarken, wenn damit ein besseres Preis-Leistungsverhaltnis erreicht wer-
den kann."® Der Rentabilititsvorteil von Handelsmarken lasst sich insbesondere im
Bereich der Gattungsmarken und klassischen Handelsmarken zu nachvollziehen, da
hier keine oder nur geringe Kosten fur Werbung, sowie Forschung und Entwicklung

anfallen.™°

Intensivierung des Wettbewerbs

Mit der EinfGhrung von Handelsmarken intensiviert sich der Wettbewerb in der jewei-
ligen Produktkategorie auf den betroffenen Zuliefermarkten, da sich letztlich die
Nachfrage des Handels nach Markenprodukten durch den Handel verringert.'"
Durch den sich dadurch ergebenden Druck auf die GroRhandelspreise verbessert
der Einzelhandel seine Verhandlungsposition und gewinnt gegenuber den Marken-
herstellern an Marktmacht.'® Meza/SUDHIR (2009) haben diesen Zusammenhang,

zwischen der Einfuhrung von Handelsmarken und der Zunahme von Nachfrage-

'% Diese Erklarung folgt dem Ansatz von ,Berentzen®. Dazu und firr eine ausfihrliche Diskussion der
Abgrenzung und Definition von Handelsmarken vgl. AHLERT/BERENTZEN (2010), S. 10-12

1% \/gl. AHLERT/BERENTZEN (2010), S. 10-12; PEPELS (2004), S. 86

197 \igl. ZENTES/NEIDHART (2006), S. 281

1% \/gl. ZENTES/NEIDHART (2006), S. 281

199 Vgl. BARTH ET AL. (2007), S. 291

1% v/gl. BERGES-SENNOU ET AL. (2004) S. 11; MEFFERT ET AL. (2008), S. 609; MEZA/SUDHIR (2009), S. 1
"1 Vgl. BERGES-SENNOU ET. AL. (2004), S.11; PAVEL ET AL. (2010), S.19

"2 \igl. ZENTES/NEIDHART (2006), S. 281
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macht, im Rahmen einer empirischen Studie nachgewiesen.'™ Bedingt durch die
gestiegene Nachfragemacht und die groRere Marge der Handelsmarken kann der
Einzelhandel einen hoheren Anteil des Gewinns im Absatzkanal fur sich beanspru-
chen."" Der Einzelhandel hat in der Folge ein Interesse daran, sein Sortiment ent-
sprechend anzupassen, den Anteil der Handelsmarken zu erhéhen und den Anteil

der Herstellermarken zu verringern.'"

Der Erfolg der Handelsmarken in Deutschland ist eng verbunden mit der Verbreitung
der Discounter, deren Umsatzanteil im LEH sich nach jahrelangem Wachstum mitt-
lerweile bei 39% stabilisiert hat."’® Der Marktanteil von Handelsmarken in Deutsch-
land hat sich in den vergangenen Jahren kontinuierlich erhdéht von ca. 22% im Jahr
1999 auf ca. 37% im Jahr 2008. Diese Entwicklung ging vor allem zu Lasten der Mit-
te-Marken bzw. Zweit- und Dritt-Marken. Bedingt durch Auslistungen und Sorti-
mentsanpassungen ist deren Marktanteil von 1999 bis 2008 von ca. 51% bis auf ca.
34% gesunken. Im gleichen Zeitraum ist der Marktanteil der fGhrenden Marken und
Premiummarken konstant geblieben bzw. leicht gestiegen.'” Diese Entwicklung
l&sst sich erklaren, mit dem Wettbewerbsdruck im Handel solche ,Must Stock®-
Produkte zu listen und weillt ebenfalls auf eine gewisse Verhandlungsstarke dieser
Hersteller hin."*® Abbildung 3 verdeutlicht die Entwicklung der Marktanteile der ver-

schiedenen Markentypen in den vergangenen Jahren.

"3 Vgl. MEZA/SUDHIR (2009), S. 21. Die Studie basiert auf Daten der Cerial Kategorie der Jahre 1989-
91. Der Effekt der Zunahme von Nachfragemacht ist dabei am gréRten bei Nischenmarken mit
geringer Pull-Wirkung, besteht aber auch Massenmarken.

"% \V/gl. BERGES-SENNOU ET. AL. (2004), S. 11; COHEN (2008), S. 22

"5 vigl. CoHEN (2008), S. 22

"% Geschaftsform des Einzelhandels mit beschranktem Sortiment und gleichzeitig hohem Anteil von
Eigenmarken. Vgl. TWARDAWA (2006), S. 379-383

Vgl. PAVEL ET AL. (2010), S. 18. Quelle: GfK Haushaltspanel ConsumerScan. Die angegebenen
Marktanteile beziehen sich auf Waren des taglichen Bedarfs. Die Bedeutung von Handelsmarken
variiert stark in Abhangikeit der jeweiligen Produktkategorie.

"8 \igl. PAVEL ET AL. (2010), S.44

117
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Abb. 4: Marktanteile von Herstellermarken und Handelsmarken

Quelle: PAVEL ET AL. (2010), S.18. (GfK 20.000er Haushaltspanel ConsumerScan)

Einzelhandel als Hersteller und Imitation von Markenprodukten

Mit der Einfihrung von Handelsmarken hat sich der Einzelhandel aus der Abhangig-
keit der Herstellers als alleiniger Anbieter von Waren befreit, da er nunmehr tUber ein
alternatives Angebot in der jeweiligen Kategorie verflgt, dessen Bereitstellung er
selbst kontrolliert. Der Einzelhandel weitet damit seinen unternehmerischen Wir-
kungsbereich aus und tritt gleichzeitig als Hersteller von Produkten auf. Im Zuge der
vertikalen Integration steht der Handel in direkter Konkurrenz zu den Markenherstel-
lern. Der wirtschaftliche Erfolg der Handelsmarken hat zur Folge, dass der Einzel-
handel in einigen Produktkategorien mittlerweile zu den Hauptwettbewerbern der
Markenhersteller gehort. So sind Handelsmarken bspw. in den USA flhrend in ca.
25% der 775 Kategorien, in denen sie reprasentiert sind."”® In Deutschland haben
Handelsmarken in einigen Kategorien einen Marktanteil von 50% und mehr er-

reicht."®® Gleichzeitig stellen die Einzelhandelsunternehmen die wichtigsten Kunden

"9 vgl. MEZA (2009), S. 1

120 7 B. HH-Artikel 66%, HH-Einwickler 78%, Papierhygiene 75%, Tierfutter 67%. Alle Daten fiir 2008.
Vgl. NIELSEN (2009)
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fur die Markenhersteller dar. Der Markenhersteller befindet sich damit in einem Di-
lemma, denn einerseits ist er auf den Einzelhandel in seiner Funktion als Vertriebs-

partner angewiesen und anderseits ist der Handel einer der grofRten Wettbewerber.

Als problematisch sind in diesem Zusammenhang insbesondere die Imitationen bei
den Handelsmarken durch die Handelsunternehmen zu werten. Um die fuhrenden
Marken zu imitieren, werden diese dabei so nah wie mdglich am Original positio-
niert.'”” Dagegen versuchen die Markenhersteller, Differenzierungs-méglichkeiten
zwischen den Produkten voll auszunutzen, um die Marke von den Wettbewerbern
abzusetzen. Der Handel profitiert damit von der Innovationstatigkeit und Entwick-
lungsarbeit der Markenhersteller und ist durch seinen Informationsvorsprung in der
Lage die Imitationen wesentlich friher auf den Markt zu bringen als andere Wettbe-

werber.

Entwicklungstendenzen

Waren Handelsmarken urspringlich hauptsachlich im Bereich der Low Involvement-
Guter und Diskontprodukte erfolgreich, finden diese mittlerweile zunehmend Verbrei-
tung bei Produkten héherer Komplexitat bzw. Qualitat.’ Die Ausdehnung von Han-
delsmarken ins obere Preissegment, bspw. durch den Ausbau von Mehrwerthan-
delsmarken im Premiumbereich, ist dabei getrieben durch die Wettbewerbsstrategie
des Einzelhandels.'?® Zusatzlich werden Handelsmarken vom Handel mittlerweile
verstarkt beworben und zeichnen sie sich damit durch einen aktiven Markenauftritt
aus.'® Dabei ist im Laufe der Zeit eine zunehmende Professionalisierung des Ein-
zelhandels beziiglich der Markenfiihrung zu beobachten.'® Das gestiegene Vertrau-
en der Verbraucher in die Qualitat der Handelsmarken ging einher mit einem erheb-
lichen Imagegewinn.'®® So geben im Rahmen einer Studie des IfH KdIn bspw. 45%

der Befragten an, keine Qualitatsunterschiede zwischen Handelsmarken und Her-

2" In der DIW-Umfrage geben 83% der Markenhersteller an, dass sie von Produktimitationen durch
den Handel betroffen sind. Vgl. PAVEL ET AL. (2010), S. 40

122 \/gl. PAVEL ET AL. (2010), S. 18; PERREY/TOCHTERMANN (2009), S. 17

123 \/gl. PERREY/TOCHTERMANN (2009), S. 17; ZENTES/NEIDHART (2006), S. 280
124 \/gl. BRUHN (2006), S. 643

125 \/gl. PERREY/TOCHTERMANN (2009), S. 17

128 \/gl. TWARDAWA (2006), S. 386
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stellermarken festzustellen und 25% haben die gleiche Zahlungsbereitschaft fur eine

hochwertige Handelsmarke, die einer vergleichbaren Herstellermarke entspricht.?’

1.3.2 Konsolidierung der Handelsunternehmen

Die Konzentrations- und Kooperationsbestrebungen der Einzelhandelsunternehmen
basieren auf einem strategischen Interesse zur Rationalisierung und Effizienzsteige-
rung.'?® Die mit der Konsolidierung einhergehenden GréRenvorteile erméglichen es
dem Handel in der Folge die Transaktionskosten zwischen Hersteller und Handels-
stufe zu reduzieren, bspw. durch eine Verringerung der Beschaffungskosten oder ei-

ner Optimierung des Warenflusses.'?

Bedingt durch die andauernden Konzentrationsprozesse, also durch den Zusam-
menschluss von Einzelhandelsunternehmen sowie internes Unternehmenswachs-
tum, hat die Konsolidierung des Handels mittlerweile bedeutende Ausmasse ange-
nommen.”® So haben die zehn filhrenden Handelsunternehmen in Deutschland
zwischen 1990 und 2009 ihren Marktanteil von 62% auf 86% ausgebaut, wobei die
Top Finf derzeit einen Anteil von 73% (2009) erreichen.”' Diese Konzentration
macht sich fur die Markenhersteller insofern bemerkbar, da ihnen flr den Vertrieb ih-
rer Produkte eine geringe Anzahl von Handelsunternehmen zur Verfigung steht. In
einer Umfrage des DIW geben die befragten Markenhersteller an, dass sie im
Durchschnitt 59% des Umsatzes mit den drei gréRten Kunden erwirtschaften.’*? Die
Konsolidierung des Einzelhandels fuhrt damit zu einer Bindelung der nachgefragten
Mengen gegenuber den Markenherstellern und erlauben es den Abnehmern gunsti-

gere Konditionen durchzusetzen.'® Die gréReren Einkaufsvolumen verbessern die

27 gl IFH KOLN (2009)

128 \/gl. BARTH ET AL. (2007), S. 7; ZENTES/NEIDHART (2006), S. 279, 281
129 \/gl. BARTH ET AL. (2007), S. 7; ZENTES/NEIDHART (2006), S. 279

130 y/gl. BARTH ET AL. (2007), S. 6

131 Vgl. TRADEDIMENSION (2010); PAVEL ET AL. (2010), S. 10. Die in der Literatur und Publikationen an-
gegebenen Marktanteile variieren teilweise etwas; wahrscheinlich verursacht durch divergierende
Abgrenzungs- und Berechnungsmethoden. Die funf fiihrenden Unternehmen hierbei sind: Edeka-
Gruppe, ReWe-Gruppe, Metro-Gruppe, Schwarz-Gruppe und Aldi-Gruppe.

132 Vigl. PAVEL ET AL. (2010), S. 49

' |m Rahmen der DIW Umfrage gibt die Mehrheit der Markenhersteller an, dass sie die geringste
Marge mit den drei groRten Abnehmern erzielen. Vgl. PAVEL ET AL. (2010), S. 58
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Verhandlungposition des Handelsunternehmens und erhdhen damit dessen Markt-

macht gegeniiber den Markenherstellern.”*

Im Anschluss an eine Fusion von Einzelhandelsunternehmen ist zu erwarten, dass
eine Sortimentsanpassung vorgenommen wird. Dabei erfolgt im Rahmen einer akti-
ven Sortimentspolitik des Handels bspw. eine durch das Beschaffungsmarketing ge-
triebene Reduktion der Artikelanzahl, um Kostenvorteile bei konsolidierten Mengen
zu erzielen oder eine Anpassung an den, im Rahmen der Unternehmensstrategie,
definierten Standardisierunggrad des Sortiments.” In jedem Fall ist davon auszu-
gehen, dass die Artikelanzahl verringert wird. Die daraus resultierende hohere Wett-
bewerbsintensitat auf den Zuliefermarkten wirkt wiederum positiv auf die Verhand-
lungsposition des Einzelhandels und erlaubt es diesem in der Folge Preisvorteile

und Rabatte beim Markenhersteller durchzusetzen.'3®

In bestimmten Fallen, sofern ein Zusammenschluss nicht moglich oder nicht gewollt
ist, versuchen die Einzelhandelsunternehmen zumindest einen Teil der Vorteile
durch die Bildung von Kooperationen zu erzielen. So sind bspw. mit Edeka, Migros
und Coop einige der fihrenden Handelsgruppen in Deutschland und der Schweiz
genossenschaftlich organisierte Verbundgruppen, bei der die Mitglieder u. a. im Ein-
kauf kooperieren.”” Die Kernfunktionen solcher Verbundgruppen bezieht sich vor-
wiegend auf Preis- und Konditionenverhandlungen fur das Sortiment sowie die Or-

ganisation von Zahlungsstromen. '

Die Bedeutung der Konzentration des Einzelhandels als eine der Ursachen fur die
Zunahme der Nachfragemacht wird mittlerweile von den Wettbewerbsbehorden bei
der Prufung von Fusionsvorhaben berlcksichtigt. So hat das Bundeskartellamt zwar
den Zusammenschluss des Marktfuhrers Edeka mit Tengelmann unter Auflagen ge-

nehmigt, jedoch insbesondere die Bildung einer Einkaufskooperation untersagt, da

3% Vgl. PAVEL ET AL. (2010), S. 12
135 Vigl. BARTH ET AL. (2007), S. 174, 175

136 Vgl. PAVEL ET AL. (2010), S. 12 ff. Teilweise verlangt das fusionierte Einzelhandelsunternehmen die
Rabatte auch riickwirkend als sogenannte Hochzeitsrabatte. Vgl. PAVEL ET AL. (2010), S. 27

37 \gl. BLOECKER (2005), S. 1
138 \/gl. SIEBERN/VELTMANN (2006), S. 264
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die Gefahr von nachteiligen Auswirkungen auf den Beschaffungsmarkten fur die Lie-
feranten anerkannt wurde.™ Die Konzentration des Handels behindert gleichzeitig
die nachfragesteuernde Funktion des Leistungswettbewerbs, da die Auswahimdg-

lichkeiten der Konsumenten beschrankt werden.'*°

Wirtschaftliche Abhangigkeit

Wie zuvor ausgefuhrt resultiert die Konzentration des Handels und demzufolge die
Konsolidierung der bei den Herstellern nachfragten Volumen in einer Zunahme der
Marktmacht der Einzelhandelsunternehmen gegenlber den Markenherstellern. In
einigen Fallen dominiert der Einzelhandel die Handelsbeziehung derart, dass es in
der Folge zu einer wirtschaftlichen Abhangigkeit der Markenhersteller kommt, da
diese auf die Geschaftsbeziehung mit den grolRen Handelsketten angewiesen

sind."

Ruckschlusse fur die wirtschaftliche Bedeutung der Handelsbeziehung zwischen
Markenhersteller und Einzelhandel lassen sich aus der Relevanz des jeweils resul-
tierenden Umsatzes ziehen. So erzielen die Markenhersteller durchschnittlich 20%
und gem. Markenverband in einigen Fallen bis zu 30-40% ihres Umsatzes mit dem
wichtigsten Kunden.'* Dagegen ist umgekehrt die Bedeutung selbst der fiihrenden
Markenhersteller fiir den Einzelhandelsumsatz geringer als 1%."** Von einer wirt-
schaftlicher Abhangigkeit der Hersteller geht die EU-Kommission ab einem Umsatz-
anteil von 7% aus, da ein solcher Umsatzverlust nicht kurzfristig kompensiert werden

kann. Ein Umsatzanteil von 22% und mehr wird existenzgefahrdend angesehen.'*

3% Vgl. PAVEL ET AL. (2010), S. 65

"% \/gl. MARKENVERBAND (2010), S. 7

" Walmart, das gréRte Handelsunternehmen der Welt, dominiert die Handelsbeziehungen mit seinen

Lieferanten derart, dass diese einen geringeren Gewinn machen als Unternehmen, die nicht an
Walmart liefern. Vgl. MOTTNER (2008), S. 539

Der Umsatzanteil von 20% basiert auf den Ergebnissen einer Umfrage des DIW. Vgl. PAVEL ET AL.
(2010), S. 22 und in dieser Arbeit siehe auch Abschnitt 1.3.2. Fir die Angabe des Markenver-
bandes vgl. MARKENVERBAND (2010), S. 7.

'3 Diese Angabe bezieht sich auf die mit den Produkten des Markenherstellers durch das Einzelhan-
delsunternehmen erzielte Verkaufe. Vgl. MARKENVERBAND (2010), S. 7

%4 Vigl. PAVEL ET AL. (2010), S. 26; MARKENVERBAND (2010), S. 7

142
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1.3.3 Kontrolle des Marktzutritts

In der Dreiecksbeziehung zwischen Konsument, Handel und Markenhersteller ist der
Hersteller auf den Handel als Vertriebspartner angewiesen, da dieser die Produkte
direkt an die Endverbraucher vertreibt. Der Einzelhandel kontrolliert im Zuge seiner
Sortimentspolitik den Marktzugang fur die Markenprodukte und Gbernimmt somit ei-
ne SchlUsselrolle. Aufgrund seiner zentralen Position zwischen Verbrauchern und
Herstellern verfugt er gleichzeitig Uber einen Informationsvorsprung gegenuber den

Markenherstellern.

Einzelhandel als wichtigster Absatzkanal

Die Markenhersteller von Konsumgutern sind abhangig vom Einzelhandel als Ver-
triebspartner, da bisher keine wesentliche Alternative zu diesem Absatzkanal exis-
tiert. Der Einzelhandel bestimmt als Tursteher bzw. Gatekeeper den Marktzutritt flr
die Markenhersteller und somit deren Kontakt mit den Konsumenten, da er im Rah-
men seiner Sortimentspolitik die Listungsentscheidungen trifft."*> Damit besteht die
Gefahr, dass der Leistungswettbewerb in seiner nachfragesteuernden Funktion ein-
geschrankt wird."® Gleichzeitig kontrolliert der Handel letztlich die Présentation der
Marke am Point of Sale (PoS)."" Insbesondere beim Bestehen von Nachfrage-
macht, also gegenuber den nichtfUhrenden Marken einer Kategorie, verlangt der

8 Der Einzel-

Einzelhandel Vorabzahlungen, bevor die Produkte gelistet werden.™
handel setzt die Androhung von Auslistungen gezielt als Verhandlungsmittel ein. Als
Folge der Sortimentspolitik nachfragestarker Einzelhandelsunternehmen kommt es

zur Sortimentsverklrzung und damit zur Reduktion der Produktvielfalt.

Trotz der zunehmenden Bedeutung des Online-Handels bzw. Direktvertriebs erreicht
dieser Absatzkanal bisher nur einen geringen Marktanteil. So hat sich zwar das Um-

satzvolumen des Versand- und Onlinehandels in Deutschland entsprechend einer

%5 Vigl. PAVEL ET AL. (2010), S. 15, ZENTES/NEIDHART (2006), S. 277
%% \/gl. MARKENVERBAND (2010), S. 7
7 \/gl. ZENTES/NEIDHART (2006), S. 277

8 Dies trifft insbesondere zu, wenn die Produkte einen hohen Grad der Austauschbarkeit aufweisen
und ein starker Anbieterwettbewerb besteht. Vgl. BAAKE/SCHLIPPENBACH (2008), S. 22

©LiM 2011 Arbeitspapier Nr. 51 25



Burmann/Kiefel — Online-Handel als Marketing- und Vertriebsstragie

Berechnung des HDE von 14,5 Mrd. € in 2005 auf 23,7 Mrd. € in 2010 erhoht, stellt
aber bisher mit 5,5% in 2010 (davon Versand 4,2% und Onlinehandel 1,3%) nur ei-

nen geringen Teil des Gesamtumsatzes des Einzelhandels in Deutschland dar.'*

Informationsvorsprung

Der Markenhersteller befindet sich in einem Wettbewerb um die optimale Einzelhan-
delsflache bzw. Prasentation der Produkte mit den konkurrierenden Herstellern so-
wie mit den Einzelhandelsunternehmen selbst. Im Rahmen der Geschéaftstatigkeit ist
der Markenhersteller auf die Zusammenarbeit mit dem Handel zur Umsetzung ver-
kaufsfordernder Mallnahmen in den Geschaften angewiesen. Da sich die Marken-
hersteller zur Planung und Durchfihrung dieser Aktivitaten mit dem Einzelhandel
abstimmen mussen, erhalt der Handel Einblick in die jeweiligen Marketingstrategien.
Daneben verflgt der Handel mit den Scannerdaten Uber detaillierte Abverkaufsdaten
der Konsumenten. Der dadurch bedingte Informationsvorsprung des Handels fuhrt
zu Machtverlagerung gegeniiber den Markenherstellern.”® Diese zentrale Position
erlaubt es dem Einzelhandel sein eigenes Vorgehen anzupassen und seine Ver-
kaufsflache optimal zu vermarkten. Ebenfalls bedingt durch den Informationsvor-
sprung erlangen die Handelsunternehmen ebenfalls einen Zeitvorteil bei der Einfuh-
rung von den die Markenprodukte kopierenden Handelsmarken als sogenannte ,Me-

Too“ Produkte. ™’

1.4 Auswirkungen von Nachfragemacht

1.4.1 Wirtschaftliche Folgen von Nachfragemacht

Die Nachfragemacht des Einzelhandels hat nachteilige Auswirkungen u. a. auf die
Margen der Markenhersteller, die Produkt- und Innovationsvielfalt sowie Marktzu-
trittsbeschrankungen.”™ Aus wettbewerbsrechtlicher Perspektive wird Nachfrage-

macht bisher jedoch nicht grundsatzlich als nachteilig angesehen, da diese eine

"9 vgl. HDE (2010), S. 8

190 \/gl. ZENTES/NEIDHART (2006), S. 281
%1 Vigl. PAVEL ET AL. (2010), S. 40

192 \igl. PAVEL ET AL. (2010), S. 28 ff.
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mogliche Angebotsmacht der Hersteller beschrankt und im Falle eines existierenden
Einzelhandelswettbewerbs gleichzeitig den Nutzen fiir die Konsumenten erhéht.™?
Weiterhin wird der Einfluss von Nachfragemacht auf Innovationsanreize und Pro-
duktauswahl dahingehend relativiert, dass Handel und Hersteller den Marktanforde-
rungen der Konsumenten unterliegen und somit letztlich Ubereinstimmende Interes-

sen haben.'™

In der Literatur wird zusatzlich der Spiraleffekt als langfristige Folge von Nachfrage-
macht diskutiert, der zu einem sinkenden Nutzenniveau fur die Konsumenten
fihrt.” Die groBen Einzelhdndler erzielen demnach durch ihre Nachfragemacht
bessere Konditionen auf dem Beschaffungsmarkt als die kleineren Wettbewerber.
Bedingt durch diesen Wettbewerbsvorteil kdnnen die nachfragemachtigen Einzel-
handler ihren Marktanteil auf dem Absatzmarkt verbessern und verstarken damit in
der Folge wiederum ihre Machtposition. Werden die kleinen, nicht mehr wettbe-
werbsfahigen, Einzelhandler zum Marktaustritt gezwungen, hat das negative Auswir-
kung auf den Wettbewerb, da die nachfragemachtigen Einzelhandler den Anreiz ver-

lieren, die Preisvorteile an die Endverbraucher weiterzugeben.*®

Preis- und Margendruck

Das Bestehen von Nachfragemacht fuhrt zu sinkenden Zulieferpreisen und wirkt sich
negativ auf die Marge der Markenhersteller aus.”™ Im Rahmen der Preis- und Kondi-
tionenverhandlungen machen die Einzelhandelsunternehmen von ihrer Verhand-
lungsstarke Gebrauch, um gunstigere Bedingungen und Konditionen zu erzielen. Die
zunehmende Nachfragemacht des Einzelhandels fuhrt zu einer Verschiebung der
Gewinnanteile im Absatzkanal und damit zu einem Druck auf die Margen der Mar-
kenhersteller. ViLLAS-BoAs (2006) hat im Rahmen einer Studie gezeigt, dass eine

Veranderung der Machtverhaltnisse zwischen Hersteller und Einzelhandel zu einer

153 \/gl. DoBSON (2000), S. 4

154 \/gl. SCHROETER/ZURKINDEN (2004), S. 19
195 Vgl. SCHMIDT (2001), S. 131

1% v/gl. SCHMIDT (2001), S. 131

" Der theoretische Nachweis sinkender Zulieferpreise wurde sowohl fir das Monopsonmodell als
auch den verhandlungstheoretischem Ansatz erbracht. Vgl. dazu CHEN (2008), S.2 ff.; IN-
DERST/WEY (2007), S. 16
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Umverteilung der Renten zwischen diesen fiihrt."®

Es besteht ein Zusammenhang zwischen der Starke der Nachfragemacht und der
Laufzeit der Vertrage, d. h. je hoher die Nachfragemacht desto geringer die Laufzeit.
Dies wirkt sich bspw. nachteilig auf die Planungssicherheit der Hersteller aus. Des
Weiteren stellen die nachfragemachtigen Einzelhandelsunternehmen Forderungen,
die Uber die vertraglichen Verpflichtungen hinausgehen oder initiieren Nachverhand-
lungen. Diese werden typischerweise gerechtfertigt mit dem gestiegenem Wettbe-
werbsdruck, im Zuge gefallener Verbraucherpreise, Handelsspannenausgleich, bei

Zusammenschlissen und Ubernahmen.’®

Laut DIW-Umfrage geben die Hersteller an, dass sich die Beziehungen zum Einzel-
handel verschlechtert haben sowie Sanktionen und Drohungen seitens des Handels
zugenommen haben. So geben bspw. 74% der Markenhersteller an, dass sie in den
letzten Jahren Hochzeitsrabatte gewahren mussten und 30% der Markenhersteller
erfahren haufige Auslistungen, insbesondere in Kategorien mit einem hohen Anteil
von Handelsmarken.'® Sind die Markenhersteller Marktfiihrer, sind Drohungen und

Sanktionen signifikant seltener.

Innovationen und Marktzutrittsbeschrankungen

Die durch die Nachfragemacht des Einzelhandels sinkenden Gewinnerwartungen
der Markenhersteller verringern deren Anreiz fiir Investitionen in Innovationen.'®' Der
potentielle Absatzmarkt fur innovative Markenprodukte schrumpft durch zunehmen-
de vertikale Integration und Konzentration im Einzelhandel. Letztlich sind Innovatio-
nen jedoch notwendig, um im starken Wettbewerb, insbesondere durch Handels-

marken, bestehen zu kdénnen.®?

Da der Handel den Marktzugang und die Kosten daflr kontrolliert, ist dessen Turste-

1% Der genannte Zusammenhang wurde im Rahmen einer empirischen Studie am Beispiel von Yo-
ghurt dargestellt. Vgl. VILLAS-BOAS (2006), S. 22 ff.

9 Vigl. PAVEL ET AL. (2010), S. 53
190 v/gl. PAVEL ET AL. (2010), S. 54 ff.
'°1 vgl. PAVEL ET AL. (2010), S. 32 ff.
192 \/gl. PAVEL ET AL. (2010), S. 45
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herfunktion insbesondere im Fall von Innovationen immanent. So geben bspw. 52%
der Markenhersteller die hohen Marktzutrittskosten als Innovationshindernis an und
bei 70% wurden zugesagte Listungsentscheidungen von Produktneuheiten kurzfris-
tig widerrufen.'®® Je hoher die Handelsmarkenprasenz, desto geringer ist die Innova-

tionstatigkeit der Markenhersteller ausgepragt.'®

Zusatzlich nachteilig fur die Innovationsanreize der Markenhersteller sind die schnel-
len und haufigen Imitationen der Markenprodukte durch den Handel. Die Imitationen
wirken sich negativ auf die moglichen Erlése einer Produktinnovation aus und damit
auf zukiinftige Investitionen in Innovationen.’® Da die Markenhersteller den Einzel-
handel weit vor der eigentlichen Markteinfuhrung einer Innovation in die Planungen
einbeziehen mussen, hat der Einzelhandel einen Informationsvorsprung. Dies fuhrt
teilweise dazu, dass die Imitation des Handels zeitgleich mit dem Markenprodukt auf
den Markt gebracht wird."®®

Die Wettbewerbsbehdrden berticksichtigen zunehmend das Problem der Marktzu-
trittsbeschrankung durch nachfragemachtige Einzelhandler. So wurde bspw. im Zu-
ge des Fusionsverfahrens COOP/WARO in der Schweiz das Einzelhandelsunter-
nehmen Coop zu einem diskriminierungsfreien und transparenten Auswahlverfahren

fir Innovationen verpflichtet."®’

1.4.2 Missbrauch von Nachfragemacht

Der Missbrauch von Marktmacht wird im Wettbewerbsrecht geregelt und wird durch

die Wettbewerbsbehorden im Rahmen der Verhaltenskontrolle beurteilt.

Unter Missbrauch von Nachfragemacht versteht man, wenn der Einzelhandel tat-
sachliche oder potenzielle Lieferanten in nicht gerechtfertigter Weise behindert, z.B.

durch Beschrankung des Marktzutritts.'®® Bei diesen Praktiken kann es sich sowohl

193 Vigl. PAVEL ET AL. (2010), S. 39

%4 Vigl. PAVEL ET AL. (2010), S. 39

195 Vigl. PAVEL ET AL. (2010), S. 40

1% Vigl. PAVEL ET AL. (2010), S. 41

1%7 \/gl. SCHROETER/ZURKINDEN (2004), S. 19

198 \igl. PAVEL ET AL. (2010), S. 27, SCHMIDT (2001), S. 173
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um Ausbeutungsstrategien im Vertikalverhaltnis bzw. um Verdrangungsstrategien
handeln. Speziell liegt Missbrauch vor, wenn der Einzelhandel Leistungen ohne
sachliche Rechtfertigung von den Lieferanten verlangt, z.B. Eintritts- oder Verbleib-
gelder, Darlehen zu nicht marktgerechten Bedingungen, Werbekostenzuschisse
oder Rabattforderungen fur zurtckliegende Zeitraume nach Unternehmenszusam-

menschluss.'®®

Harte Verhandlungen und Drohung des Verhandlungsabbruchs oder Einschrankung
der geschéftlichen Beziehungen stellen allein keinen Missbrauch dar, sondern sind
lediglich Teil des Leistungswettbewerbs.'® Missbrauch wird erst dann definiert,
wenn betriebswirtschaftlich nicht gerechtfertigter Druck auf den Anbieter ausgeubt

wird.

199 Vigl. PAVEL ET AL. (2010), S. 27
"0 Vigl. PAVEL ET AL. (2010), S. 28
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2. Marketing- und Distributionsstrategien der Markenhersteller

2.1 Einordnung

Die Marketingstrategie eines Unternehmens definiert die Vorgehensweise zur Errei-
chung der identifizierten Unternehmens- und Marketingziele."" Dabei wird im Rah-
men der Marktteilnehmerstrategie das grundsatzliche Vorgehen gegeniber den
Kunden bzw. Absatzmittlern'’?, den Wettbewerbern, den Endverbrauchern bzw.
Konsumenten sowie anderen Anspruchsgruppen geregelt.”® Die spezifische Pla-
nung der Vertriebsstrukturen erfolgt dann mittels der Distributionspolitik, mit der, als
ein Element des Marketing-Mix, die Marketingstrategie umgesetzt wird."” In diesem
Zusammenhang definieren die Hersteller die erforderliche Distributionsintensitat so-

wie die Absatzkanale.'®

Die Distributionspolitik und damit das Absatzkanalmanagement hat als identitatsstif-
tende Komponente im Konsumguterbereich wesentlichen Einfluss auf die Wahrneh-
mung und Wirkung von Marken."® So haben starke Marken den Aufbau von Ver-
triebsstrukturen zur Folge, wahrend umgekehrt starke Vertriebsstrukturen dabei hel-
fen, Marken zu etablieren."”” Die Markenhersteller kdnnen (iber die Auswahl des Ab-
satzmittlers die gewunschte Prasenz bzw. Profilierung der Marke sowie die Leistun-

gen fir die Endverbraucher beeinflussen.'”

" \/gl. MEFFERT ET AL. (2008), S. 282

'"2 Beim Vertrieb der Markenprodukte Ubernehmen sowohl Absatzmittler als auch Absatzhelfer als
Absatzorgane eine Distributionsfunktion innerhalb der Vertriebskette. Unter Absatzmittlern ver-
steht man rechtlich und wirtschaftlich selbstandige Organe, die im Vertriebsprozess distributions-
politische Funktionen tGbernehmen und dabei absatzpolitische Instrumente einsetzen (z.B. Ein-
zelhandel). Absatzhelfer dagegen haben lediglich eine unterstiitzende, logistische Funktion (z.B.
Lager- und Transportunternehmen). Vgl. MEFFERT ET. AL. (2008), S. 562

"3 \/gl. MEFFERT ET AL. (2008), S. 284 ff.

" \/gl. MEFFERT ET. AL. (2008), S. 562

75 \gl. ZENTES/NEIDHART (2006), S. 283-285, MEFFERT ET. AL. (2008), S. 569 ff.; Als Absatzkanal wird
der Vertriebsweg zwischen Markenhersteller und Endverbraucher unter Bertcksichtigung der be-
teiligten Absatzorgane, also Absatzmittler und Absatzhelfer, verstanden. Ausfiihrlich dazu vgl.
ZENTES/NEIDHART (2006), S. 277 ff.

178 \igl. ZENTES/NEIDHART (2006), S. 282

"7 \/gl. ZENTES/NEIDHART (2006), S. 282

78 \/gl. ZENTES/NEIDHART (2006), S. 285
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2.2 Distributionspolitik und Absatzkanalmanagement

2.2.1 Distributionsintensitat

Mit der Marktabdeckungsstrategie wird die Intensitat des Vertriebs festgelegt, d.h. ob
der gesamte Markt oder nur bestimmte Teile davon bedient werden sollen. In Ab-
hangigkeit der Distributionsintensitat werden intensive, selektive und exklusive Dis-
tribution unterschieden.’® Die Markenhersteller im Bereich schnelllebiger Konsum-
guter (FMCG) sind an der Ubiquitat ihrer Produkte interessiert und verfolgen demzu-
folge eine intensive Distributionsstrategie, um eine hohe Marktdurchdringung zu er-

reichen.'®

2.2.2 Absatzstufen

Mit der Auswahl der Absatzorgane im Rahmen des Absatzkanalmanagements defi-
niert der Markenhersteller die Anzahl der Absatzstufen. Entsprechend der klassi-
schen distributionspolitischen Differenzierung lassen sich demnach direkte und indi-
rekte Distributionssysteme unterscheiden.'®' Beim Direktvertrieb werden die Produk-
te ohne weitere Handelsstufe direkt an die Konsumenten verkauft.'®* Die Hersteller
haben dabei die vollstandige Kontrolle der Marketinginstrumente, da die Transaktion
unmittelbar mit den Endverbrauchern erfolgt.’® Indirekte Distribution liegt vor, wenn
der Vertrieb an die Endverbraucher liber eine oder mehrere Handelsstufen erfolgt.'®
Die auf der jeweiligen Handelsstufe agierenden Absatzmittler sind hinsichtlich der
Gestaltung ihrer Marketing- und Vertriebsentscheidungen unabhangig von den Her-

stellern.'®®

2.2.3 Absatzkanale

Mit der Auswahl der Absatzkanale legt der Hersteller die mit dem Vertrieb der Pro-

"9 \igl. MEFFERT ET. AL. (2008), S. 573
180 \/gl. MEFFERT ET. AL. (2008), S. 573
181 V/gl. ZENTES/NEIDHART (2006), S. 286
182 \/gl. MEFFERT ET. AL. (2008), S. 574
183 \/gl. ZENTES/NEIDHART (2006), S. 286
184 \/gl. MEFFERT ET. AL. (2008), S. 573
185 \/gl. ZENTES/NEIDHART (2006), S. 287
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dukte betrauten Absatzorgane fest. Dabei erfolgt zunachst die Auswahl der Betriebs-
formen und Betriebstypen und dann speziell die fur den jeweiligen Vertriebsweg re-

levanten Absatzmittler bzw. Absatzhelfer.'®®

Entsprechend der Position der Handelsunternehmen in der Handelskette zwischen
Hersteller und Konsument werden zunachst GroRhandel und Einzelhandel unter-

187 Wahrend GroRhandelsbetriebe die Produkte an Wiederverkaufer bzw.

schieden.
gewerbliche Verwender absetzen, wird als Einzelhandel jede Form der Beschaffung
und WeiterveraulRerung von Gutern und Dienstleistungen an Endverbraucher be-
zeichnet.'®® Diese Arbeit beschéftigt sich ausschlieRlich mit dem Einzelhandel und

dabei insbesondere mit dem Vertrieb von FMCG.

Einzelhandelsunternehmen kénnen weiterhin systematisiert werden nach Art der
Kontaktbeziehung zum Konsumenten: in Betriebe nach dem Residenzprinzip, Domi-
zilprinzip und Distanzprinzip.'®® Beim Residenzprinzip oder auch stationarem Ver-
trieb sucht der Kunde den Anbieter auf, wahrend beim Domizilprinzip bzw. mobilen
Vertrieb der Anbieter den Kunden besucht.’® Dagegen erfolgt beim Distanzprinzip
bzw. Fernabsatz der Handel Uber eine Entfernung hinweg, so dass Anbieter und

Kunden physisch nicht in Kontakt treten."

Im Folgenden wird auf ausgewahlte Absatzkanale und Erscheinungsformen des
Handels, die fur den Vertrieb von FMCG relevant sind, naher eingegangen. Die da-
bei beschriebenen Handelsformen werden typischerweise von Marktforschungsinsti-

tuten zur Kategorisierung des Einzelhandels verwendet."%

188 \/gl. ZENTES/NEIDHART (2006), S. 283-285, MEFFERT ET. AL. (2008), S. 569 ff.
'87\/gl. BARTH ET AL. (2007), S. 42

188 \/gl. BARTH ET AL. (2007), S. 43; HEINEMANN (2010), S. 18

189 \/gl. BARTH ET AL. (2007), S. 89

190 \/gl. BARTH ET AL. (2007), S. 89; HEINEMANN (2010), S. 23

91 Vigl. BARTH ET AL. (2007), S. 89; ZENTES/NEIDHART (2006), S. 288

92 350 publiziert bspw. die GfK regelmaRig Marktanteile der einzelnen Vertriebsschienen im LEH:
Drogeriemarkte, SB-Warenhauser, LEH-Food-Vollsortimenter und Discounter. Vgl. GFK CON-
SUMERSCAN (2011), S. 3
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Lebensmitteleinzelhandel

Der Lebensmitteleinzelhandel (LEH) ist derzeit der mit Abstand wichtigste Absatzka-
nal der Markenhersteller fur den Vertrieb von FMCG. Traditionell bezieht sich diese
Kategorie auf die stationare Handelsform. Die einzelnen Erscheinungsformen bzw.
Betriebstypen, wie z.B. Discounter, SB-Geschaft, Supermarkt, Verbrauchermarkt
und SB-Warenhaus, werden hinsichtlich Verkaufsflache, dem Sortiment an Food und

Non-Food Produkten sowie der Preisstellung unterschieden.'®

Fachmarkte und Convenience-Stores

Wegen der besonderen Erscheinungsform werden Fachmarkte und Convenience-
Shops haufig von den anderen Betriebstypen des LEH abgegrenzt. Als Fachmarkte
werden meist grol3flachige Fachgeschafte bezeichnet, z.B. Drogerie-Markte, die ein
auf bestimmte Branchen oder Bedarfsgruppen begrenztes Sortiment anbieten.'®
Convenience-Shops sind typischerweise Nachbarschaftsladen mit langen Offnungs-
zeiten bei denen auf kleiner Flache ein limitiertes Angebot von Waren des taglichen
Bedarfs zu vergleichsweise hohen Preisen angeboten wird.'®® Zu dieser Betriebs-

form gezahlt werden u.a. auch Tankstellen-Shops, Kioske, Bahnhofsmarkte.

Distanz- und Online-Handel

Beim Distanzhandel treten Anbieter und Konsumenten zur Kaufanbahnung und Ab-
schluss iber ein Medium in Kontakt.’ Typische Medien, die z.T. auch in Kombina-
tion eingesetzt werden sind bspw. Online-Shop, Katalog, Tele-Shopping.’®” Kenn-
zeichen ist die Orts- und ggfs. Zeitunabhangigkeit gekennzeichnet, d.h. Kaufer und
Verkaufer missen nicht am gleichen Ort bzw. zur gleichen Zeit zusammenkommen.

Beim Distanzhandel ist die akquisitorische Phase, als die Zustimmung zum Kauf, ge-

193 \igl. BARTH ET AL. (2007), S. 94

194 Vigl. BARTH ET AL. (2007), S. 91

19 Vigl. BARTH ET AL. (2007), S. 91

198 \/gl. ZENTES/NEIDHART (2006), S. 288
197 \igl. HEINEMANN (2010), S. 25
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folgt von einer logistischen Phase zur Vertragserfillung und Wareniibergabe.?®

Beim Online-Handel handelt es sich um eine Form des Distanzhandels bei dem we-
sentliche Teile des Kaufprozesses im Internet bzw. digitalen Medien abgewickelt
werden."® Der Vertrieb der Produkte erfolgt dabei gewdhnlich iber Online-Shops,

die gewissermaRen virtuelle Geschafte darstellen.’®

Multi-Channel-Vertrieb

Der Multi-Channel-Vertrieb ist nicht als separate Handelsform zu verstehen, sondern
ein Vertriebsmodell, bei dem mehrere Absatzkanale parallel betrieben werden.?"
Die Entwicklung moderner Multi-Channel-Konzepte ist eng mit dem Internet verbun-
den, da insbesondere der Online-Handel als zusatzlicher Vertriebskanal Bedeutung
gewonnen hat.?®? Die Vielzahl der alternativen Kontaktpunkte tragt den gestiegenen
Kundenbedurfnissen Rechnung und erhdht den Gesamtnutzen der Konsumenten,
da der Vertriebskanal je nach Situation ausgewéhlt werden kann.?*® Ein bedeutender
Vorteil der Multi-Channel-Strategie ist die Mdglichkeit, integrierte Konzepte zu reali-

sieren und die verschiedenen Vertriebswege zu vernetzen.?*

2.3 Derzeitige Marketing- und Vertriebsstrategien

Die derzeitigen Marketing- und Vertriebsstrategien der Markenhersteller in Bezug auf
die Absatzmittler basieren im Wesentlichen auf dem Konzept der Markenstarke. Die
Schaffung und Erhaltung einer starken Marke und deren Abgrenzung von den Wett-
bewerbern ist damit das wesentliche Verhandlungsmittel im Wettbewerb um Markt-

macht mit dem Einzelhandel.

198 Vigl. WIRTZ/SAMMERL (2006), S. 427, 431

199 Weitere Formen des Distanzhandels sind bspw. der traditionelle Katalogversandhandel, sowie Te-
leshopping. Vgl. HEINEMANN (2010), S. 2

% Eine ausfiihrliche Diskussion des Online-Handels erfolgt in Kap.3.
2T vgl. HEINEMANN (2011), S. 1
292 \/gl. HEINEMANN (2011), S. 1

203 Bspw. kann die Wahl der Einkaufsstatte durch Convenience-, Erlebnis- oder Preis-Aspekt des Ein-
kaufs bedingt sein. Vgl. HEINEMANN (2010), S. 12

2% vgl. HEINEMANN (2010), S. 17
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Bei der Pull-Strategie, als klassischem Marketingansatz, sind die Marketingaktivita-
ten der Markenhersteller auf die Konsumenten gerichtet. Die Markenprodukte wer-
den dann durch den Bedarf der Endverbraucher beim Verkauf am Point of Sale vom

Handel bei den Markenherstellern als Lieferanten nachgefragt.”®

Bedingt durch den Machtzuwachs des Handels besteht fur die Hersteller jedoch zu-
nehmend die Notwendigkeit, eine Kombination von, auf Konsumenten und Absatz-
mittlern ausgerichteten, Marketingaktivititen anzuwenden.”® Mittels einer Push-
Strategie im Rahmen des vertikalen Marketings wird so auf die Absatzmittler Einfluss
genommen, um den Abverkauf der Produkte zu férdern.?’” Dabei wird die Nachfrage
der Konsumenten durch gemeinsam mit Handel gestaltete, verkaufsférdernde Mal3-
nahmen erzeugt bzw. unterstitzt und die Ware sozusagen in den Markt hineinge-

driickt.2%8

2.3.1 Absatzmittlerstrategien

Der Erfolg der Markenprodukte ist einerseits abhangig von der Nachfrage der End-
verbraucher sowie bedingt durch die Nachfragemacht des Einzelhandels, von der
Durchsetzungsfahigkeit der Hersteller auf der Stufe der Absatzmittler.?®® Zwischen
Markenhersteller und Einzelhandel bestehen im Absatzkanal systemimmanente
Zielkonflikte, die auf den unterschiedlichen Zielvorstellungen basieren.?'® Ursache
dafur ist die produktorientierte Sichtweise der Hersteller, im Gegensatz zur sorti-
mentsbezogenen Sichtweise des Einzelhandels.?'" Inwieweit die divergierenden
Vorstellungen durchgesetzt werden koénnen, ist abhangig von der jeweiligen Ver-
handlungsstarke der Marktteilnehmer. In Abhangigkeit des Einflusses der Marken-
hersteller im Absatzkanal und der unternehmerischen Ziele werden vier grundsatzli-

che vertriebsstrategische Ansatze aus der Perspektive der Hersteller unterschieden:

2% \/gl. MEFFERT ET AL. (2008), S. 315

208 \/gl. ZENTES/NEIDHART (2006), S. 284

07 \/gl. MEFFERT ET AL. (2008), S. 594; ZENTES/NEIDHART (2006), S. 285
28 \/gl. MEFFERT ET AL. (2008), S. 593

299 \/gl. MEFFERT ET AL. (2008), S. 313

1% vgl. MEFFERT ET AL. (2008), S. 566

21" Vgl. MEFFERT ET AL. (2008), S. 317

~ A~~~
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Anpassung, Konflikt, Kooperation sowie Umgehung bzw. Ausweichung.?'?

Die Anpassungsstrategie ist gekennzeichnet durch Passivitat bzw. Unterordnung
des Markenherstellers gegenuber dem Einzelhandel. Dabei akzeptiert der Hersteller
im Sinne einer Machtduldung die Forderungen des Einzelhandels.?"® Der Marken-
hersteller wird diese Strategie wahlen, sofern er Uber eine schwache Verhandlungs-
position verfugt. In der Konsequenz kann diese Strategie dazu flhren, dass die Auf-
rechterhaltung der Geschaftsbeziehung flr den Hersteller schliel3lich nicht mehr

wirtschaftlich attraktiv ist.

Bei der Konfliktstrategie ignoriert der Hersteller bewusst die Verhandlungsposition
des Einzelhandels und konfrontiert diesen mit seinen eigenen Forderungen.?'* Die-
ser Strategieansatz erfordert ein gewisses Mal} an Marktmacht auf Seiten des Mar-

kenherstellers, da er ansonsten in seinen Aktivititen zuriickgedrangt wird.?'

Im Rahmen der Kooperationsstrategie vereinbaren Markenhersteller und Einzel-
handel eine Kompromissldosung fur ihre jeweiligen, auf den unterschiedlichen Ziel-
vorstellungen basierenden, Forderungen. Kooperation setzt voraus, dass beide Ver-

handlungsteilnehmer an einem Fortbestand der Beziehung interessiert sind.

Bei der Umgehungsstrategie verzichtet der Hersteller vollstandig auf den Handel
als Absatzmittler und etabliert gleichzeitig alternative Vertriebswege bzw. Absatzka-
nale.?® Die Ausweichstrategie ist eine Subform der Umgehungsstrategie, bei der le-
diglich ausgewahlte Handelsbeziehungen eliminiert und durch alternative Absatzka-
nale ersetzt werden.?"” Hintergrund fiir diesen Ansatz ist die starke Nachfragemacht
des Einzelhandels, die eine Fortflihrung der Geschaftsbeziehung im Rahmen der ge-

forderten Bedingungen wirtschaftlich uninteressant macht.

%12 \/gl. MEFFERT ET AL.
13 \gl. MEFFERT ET AL.
214 \gl. MEFFERT ET AL.
15 Vgl. MEFFERT ET AL.
21 \gl. MEFFERT ET AL.
217 \gl. MEFFERT ET AL.

2008), S. 315
2008), S. 315
2008), S. 315
2008), S. 316
2008), S. 318
2008), S. 318
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Ausweichung "
Einfluss des /
Einzelhandels
Konflikt
gering
eri hoch
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Abb. 5:  Absatzmittlerstrategien der Markenhersteller in Abhangigkeit der Machtverteilung im Ab-
satzkanal Einzelhandel

Quelle: in Anlehnung an MEFFERT ET AL. (2008), S. 317, 322
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3. Alternative Marketing- und Distributionsstrategie

3.1 Einordnung

Bedingt durch die zentrale Rolle der Distributionspolitik als Erfolgskriterium in der
Konsumguterindustrie sowie durch die Verhandlungsmacht des Einzelhandels sind
die Markenhersteller gezwungen ihre Marketing- und Distributionsstrategie zu Uber-
denken, um dem zunehmenden Einfluss des Handels etwas entgegenzusetzen. Da-
bei mussen, neben den Konsumenten und Wettbewerbern, verstarkt die Absatzmitt-
ler strategisch beriicksichtigt werden.?'® Die Revision der Marketing- und Vertriebs-
strategie ist auch deshalb sinnvoll, da die Einzelhandelsunternehmen auch zukulnftig
versuchen werden, im Rahmen ihrer eigenen Wettbewerbsstrategie, den Einfluss
gegenuber den Markenherstellern auszudehnen. Ein Beispiel dafur ist die Ausdeh-
nung des Angebots von Handelsmarken in Folge der zunehmenden Vertikalisierung
des Handels, z.B. im Bereich hochwertiger Produkte, sowie die Ausweitung der Mar-

ketingaktivititen fir Handelsmarken.?™

3.1.1 Strategisches Ziel

Um ihre Verhandlungsposition gegeniber dem Einzelhandel zu verbessern, sind die
Markenhersteller daher angehalten, neuartige Marketing- und Vertriebsstrategien zu
identifizieren und umzusetzen. Ausgehend von den zuvor analysierten Ursachen flr
die Verhandlungsmacht des Handels, sollten sich die Hauptziele dieser Strategie ei-
nerseits auf die Verbreiterung des Marktzugangs fur die Markenprodukte und ande-
rerseits auf die Etablierung eines direkten Kontakts mit den Konsumenten beziehen.
Weiteres Nebenziel ist die Starkung der Kontrolle der Marketing- und Vertriebsaktivi-
taten im Absatzkanal. Dabei ist es jedoch notwendig die derzeitige und zukunftige
signifikante Bedeutung des Einzelhandels als Absatzmittler fur die Markenhersteller
entsprechend zu berlcksichtigen. Grundsatzliche Voraussetzung ist, dass seitens
des Unternehmens die notwendigen Ressourcen verfugbar sind, um eine solche

Strategie wirtschaftlich erfolgreichen durchzufihren. Abbildung 6 erweitert die in Ab-

28 \/gl. ZENTES/NEIDHART (2006), S. 278
219 vgl. ZENTES/NEIDHART (2006), S. 280
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bildung 3 dargestellten Machtverhaltnisse zwischen Markenherstellern und Einzel-
handel sowie die Ursachen fur Nachfragemacht mit den Zielen einer alternativen

Marketing- und Vertriebsstrategie.

pirekter Kontak

-
e N\

/ Handelsmarken » N

Markenstarke M
é : R
Listung

. | —— 1
i " ‘ Konzentration 4
'

“Direkter Kontakt

Markenhersteller Einzelhandel Konsument

Abb. 6:  Ziele einer alternativen Marketing- und Vertriebsstrategie

Quelle: eigene Darstellung

3.2 Strategische Optionen

Zur Umsetzung der definierten Zielstellung stehen den Markenherstellern verschie-
dene Gestaltungsansatze einer Marketing- und Vertriebsstrategie zur Verfugung.
Hinsichtlich des Ziels der Verbesserung des Marktzugangs haben die Markenher-
steller von FMCG grundsatzlich die Moglichkeit neue bzw. zusatzliche Abnehmer zu
gewinnen oder das Potential der bestehenden Abnehmer besser zu nutzen. In die-
sem Zusammenhang konnen drei relevante, potentielle Strategieansatze identifiziert
werden — Neue Abnehmer, Direktvertrieb und Online-Handel als Meta-

220

Betriebsform“~”. Weiterer Strategiebestandteil ist die Etablierung eines direkten Kon-

20 Bezieht sich auf den gesamten Online-Handel, d.h. unabhangig vom Betreiber oder Absatzstufen.
Vgl. HEINEMANN (2010), S. 1
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takts der Markenhersteller mit den Konsumenten, da die klassischen Kommunikati-
onsmaRnahmen nicht mehr ausreichend sind.?' Einen Ansatz hierfiir stellt insbe-
sondere das digitale Marketing dar. In den folgenden Abschnitten werden die ge-
nannten Optionen mit den jeweiligen Vor- und Nachteilen in Bezug auf die definier-

ten Ziele diskutiert. Abbildung 7 zeigt eine Ubersicht der wesentlichen Merkmale.

Ansatz Neue Abnehmer Direktvertrieb Online-Handel Digitales Marke-
Ziel ting
Verbesserung Gering Tendenziell ge- Ja Nein
Marktzugang ring
Konflikt mit Einzel- Nein Wahrscheinlich Unwahrscheinlich, | Nein
handel da Kooperation
Direkter Kontakt zu | Nein Ja Ja Ja
Konsumenten
Kontrolle Marke- Nein Ja Durch digitales Ja
tingaktivitaten Marketing
Schwierigkeiten bei | Gering Tendeziell hoch Erfordert strategische Neuausrichtung
Umsetzung / Res-
sourcenbedarf

Abb. 7:  Uberblick méglicher Strategieansatze der Markenhersteller zur Verbesserung der Verhand-
lungsmacht gegeniber dem Einzelhandel

Quelle: eigene Darstellung

3.2.1 Neue Abnehmer

Unmittelbar naheliegend als Ansatz zur Verbesserung des Marktzugangs ist die Ge-
winnung neuer bzw. zusatzlicher Handelsunternehmen als Abnehmer der Marken-
produkte.??? Die steigende Zahl von Convenience-Stores und Einkaufsméglichkeiten

bspw. an Tankstellen und Bahnhdfen verdeutlicht, dass es bei den Verbrauchern ei-

221 \/gl. ZENTES/NEIDHART (2006), S. 284

22 Dieser Ansatz wird von Wettbewerbsbehdrden im Zusammenhang mit der Beurteilung von Markt-
abhangigkeiten benutzt. Vgl. Kapitel 1.3.2
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nen Bedarf fur weitere Einkaufsformen neben dem klassischem stationarem LEH
gibt.?? Vorteil ist die zumindest technische und organisatorische einfache Umset-
zung, da es sich um neue Kunden im bereits bestehenden Absatzkanal Grof3- und
Einzelhandel handelt. Allerdings gehdren, bedingt durch die marketingstrategisch
gewulnschte starke Martktdurchdringung von FMCG sowie durch die hohe Konzent-
ration der Handelsunternehmen, meist alle relevanten Abnehmer bereits zum Kun-
denkreis. Praktisch ist dieser Ansatz dadurch nur beschrankt durchfuhrbar und damit
limitiert hinsichtlich der tatsachlichen Verbesserung des Absatzpotentials. Als Nach-
teil ist zu werten, dass sich weder die Kontrolle der Marketingaktivitaten noch der

Kontakt zu den Konsumenten fur die Markenhersteller verbessert.

3.2.2 Direktvertrieb

Eine andere Option ist die EinfUhrung eines direkten Vertriebskanals durch die Mar-
kenhersteller, d.h. der Verkauf unter Ausschaltung jeglicher Absatzstufen direkt an
die Endverbraucher. Dabei handelt es sich um eine Ausweich- bzw. Umgehungsstra-
tegie, da durch den neu installierten direkten Vertriebsweg die bisherige Geschafts-
beziehung mit dem Handel vermieden wird. Insbesondere der Direktvertrieb Uber
herstellereigenen Online-Shops wird vielfach als Madglichkeit bezeichnet, um der
Nachfragemacht des Einzelhandels zu entgehen.?** Beispiele fiir einen direkten Ab-
satzweg der Hersteller im stationarem Bereich sind Markenshops oder Flags-
hipstores.?® Vorteile dieses Ansatzes ist die vollstindige Kontrolle der Marketing-
und Vertriebsaktivitaten durch die Markenhersteller im Absatzkanal sowie der direkte
Kontakt mit den Konsumenten im Rahmen der Verkaufsaktivititen.?® Mdgliche
Nachteile dieses Ansatzes betreffen die mangelnde Handelskompetenz der Herstel-
ler und der Aufwand der technischen und unternehmerischen Umsetzung. Als prob-
lematisch ist das Risiko eines Konflikts mit Einzelhandel als Reaktion auf den Direkt-
vertrieb, insbesondere durch Online-Shops, einzuschatzen. Potentielle Reibungs-

punkte sind bspw. die Volumenkannibalisierung zu Lasten des Handels, Preis- oder

223 \/gl. HEINEMANN (2010), S. 4

224 \/gl. ERNST & YOUNG (2009); HEINEMANN (2010), S. 75; LACHNER, J. (2007)
%25 \/gl. HEINEMANN (2010), S. 7, 8

226 \/gl. HEINEMANN (2010), S. 7, 8
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Exklusivitatspositionierung der Produkte im direkten Vertriebskanal. Im Hinblick auf
die genannten Nachteile muss das Absatzpotential insgesamt kritisch gesehen wer-

den.

3.2.3 Online-Handel

Als weiterer Ansatz kommt Online-Handel insgesamt als sogenannte Meta-
Betriebsform in Betracht.?’’ Dabei konzentrieren sich die Markenhersteller auf den
Online-Vertrieb ihrer Produkte unabhangig vom eigentlichen Vertriebsweg und der
Anzahl der jeweiligen Absatzstufen. Unterstutzt vom digitalen Marketing beinhaltet
eine solche Strategie dann je nach operativer Anwendbarkeit den Vertrieb Gber her-
stellereigene Online-Shops, die Online-Shops des Handels sowie etwaiger anderer
Formen des Online-Vertriebs. Durch die Mdglichkeit den Handel miteinzubeziehen,
konnen potentielle Konflikte vermieden werden und es wird der wirtschaftlichen Be-
deutung des Einzelhandels Rechnung getragen. Weitere Vorteile dieser Strategie
sind der gegenuber dem klassischem LEH verbesserte Marktzugang sowie im Zu-
sammenhang mit dem digitalem Marketing der direktere Kontakt mit den Konsumen-
ten und eine starkere Kontrolle der Marketing- und Vertriebsaktivitadten. Problema-
tisch bei dieser Strategie ist das Erfordernis der vollstandigen strategischen Neuaus-
richtung bei den Markenherstellern verbunden mit einem erheblichen Ressourcen-
bedarf.

3.2.4 Digitales Marketing

Das digitale Marketing umfasst alle Marketingaktivitaten in den digitalen Medien bzw.
Kanalen und ermdglicht durch eine zielgerichtete Kommunikation und Individualisie-
rung den direkten Kontakt mit den Konsumenten.??® Beispiele dafiir sind der Internet
Auftritt der Markenhersteller, der Markenauftritt in sozialen Netzwerken oder perso-
nalisierte Emails oder Newsletter. Das Digitale Marketing ist zwar eng mit dem Onli-
ne-Handels Ansatz verbunden, beinhaltet jedoch nicht den eigentlichen Verkauf der

Produkte und bietet damit keinen Marktzugang.

22T \/gl. HEINEMANN (2010), S. 1

%8 \/gl. ZENTES/NEIDHART (2006), S. 281; WERTIME/FENWICK (2008), S. 32; VARADARAJAN/YADAR
(2009), S. 12
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3.3 Digitale Strategie

Unter Berlcksichtigung der zuvor analysierten Vor- und Nachteile der einzelnen
Strategieansatze, kann als praferierte Option zur Verringerung der Verhandlungs-
macht des Einzelhandels eine integrierte digitale Strategie mit der Kombination von
Online-Handel und digitalem Marketing identifiziert werden. Die Fokussierung auf
den Online-Handel als Meta-Betriebsform bietet den Herstellern, im Rahmen der
diskutierten Optionen, die wirksamste Methode den Marktzugang fur ihre Produkte
zu verbessern. Entscheidend ist, dass sie sich nicht nur auf einen Vertriebsweg,
sondern auf den Online-Handel als Vertriebsform konzentrieren. Damit besteht
ebenfalls die Modglichkeit einen herstellereigenen Online Shop zu implementieren.
Gleichzeitig erlaubt diese Strategie die derzeitige wirtschaftliche Bedeutung des Ein-
zelhandels zu berucksichtigen und in diesem Zusammenhang einen mdglichen Kon-

flikt im Rahmen der Strategieimplementierung zu vermeiden.

Die Online-Handels-Strategie wird unterstutzt durch ein umfassendes digitales Mar-
keting auf allen Kanalen fur den Auf- bzw. Ausbau des direkten Kontakts mit den
Konsumenten. In Kombination ermdglichen beide Ansatze gleichzeitig eine starkere
Kontrolle der Marketing- und Vertriebsaktivitdten im Vergleich zum Vertrieb Gber den
stationaren Einzelhandel, jedoch erhoht sich der Einfluss der Konsumenten auf die

Marketingkommunikation.

Die Fokussierung auf den Online-Handel als Meta-Betriebsform wird begunstigt
durch die Entwicklungstendenzen im Online- und Digital-Bereich hinzu integrierten
Angeboten. So schwindet aus der Perspektive der Konsumenten in immer groRerem
Male die Abgrenzung zwischen den verschiedenen Online-Angeboten der beteilig-
ten Unternehmen.?®® Zusatzlich ist die 4uRere Erscheinung digitaler Handelsangebo-
te und deren Markenauftritt zunehmend losgeldst von der rechtlichen und vertragli-

chen Beziehung der beteiligten Unternehmen sowie deren Organisationsstruktu-

% Ein Beispiel dafir sind die Auftritte der Markenhersteller in den sozialen Netzwerken und die Ver-
linkung dieser Auftritte mit Video- und Nachrichtendiensten.
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ren.2°

FUr die Markenhersteller ist der Ausbau der digitalen Angebote aul3erdem eine Stra-
tegie um durch Verknupfung der Produkte mit den Online-Aktivitaten zusatzlichen

Wert fiir die Konsumenten zu schaffen.?’

3.3.1 Online-Handel
Einordnung

Als Online-Handel sollen im Rahmen dieser Arbeit alle digitalen Angebote verstan-
den werden, bei denen der Verkauf von Produkten uber digitale Medien, z.B. Internet
und Mobiltelefon, erfolgt. Im Online-Handel kann ein Vielfaches des Sortiments des
stationaren Einzelhandels angeboten werden, da keine Begrenzung der Regalfla-
chen besteht sowie zeitliche und raumliche Restriktionen im Warenwirtschaftspro-
zess wegfallen.”® Ein weiterer Vorteil des Online-Handels ist die Skalierbarkeit und
Flexibilitdt des Angebots im Front End. Die Online-Inhalte kdbnnen kundenspezifisch
dargestellt werden, um damit bei der Prasentation des Produktangebots individuelle
Vorlieben und Bediirfnisse zu beriicksichtigten.”*® Entscheidender Erfolgsfaktor beim
Online-Vertrieb ist die konsequente Gewahrleistung kundenorientierter und effektiver
Prozesse durch die Anbieter, um den Anforderungen der Konsumenten gerecht zu

werden.?*

Der Online-Handel erfordert grundsatzlich neue Fahigkeiten von den Anbietern, da
nur wenige Erfahrungen und Konzepte aus dem stationdrem Geschaft Ubertragbar
sind.?*®> So sind bspw. neue Wege in der Sortiments- und Shop-Gestaltung gefragt,
da keine lokalen Zielgruppen mehr bestehen. Weiterhin erfordert der Online-Handel

eine hohe Logistikkompentenz im Stlckgutbereich sowie effektive Waren- und Lie-

230 7 B. kann die Plattform von Amazon von anderen Unternehmen zum Online-Handel genutzt wer-
den.

21 vgl. PWC (2010)

22 \/gl. BARTH ET AL. (2007), S. 100; HEINEMANN (2010), S. 36

23 \/gl. BARTH ET AL. (2007), S. 100; HEINEMANN (2010), S. 37

2% \Vgl. BARTH ET AL. (2007), S. 103; HEINEMANN (2010), S. 31, 32
2% \/gl. HEINEMANN (2010), S. 31
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ferprozesse und die Gewahrleistung kundenorientierter Lieferbedingungen ein-
schliel3lich Lieferkosten, Mindestbestellmengen, Lieferort sowie des Rickgabe- und

Widerrufsrecht.?6

Die Konsumenten profitieren von einer Erhdhung der Transparenz durch den Online-
Handel. Die einfache Vergleichbarkeit der Online-Angebote ist flr die Anbieter je-
doch problematisch, da dies schnell zu einem Preiswettbewerb filhren kann.?®” Wei-
terer Preisdruck besteht im Online-Handel durch die Erfahrung der Kunden, dass
die Preise im Vergleich zu den klassische Kanalen tendenziell glinstiger sind. Diese
Erwartung basiert nicht zuletzt auf der Ubernahme von Teilaufgaben des Kaufpro-
zesses durch die Konsumenten, z.B. bei der Bestellabwicklung und im Zahlungsver-

kehr.238

Wirtschaftliche Bedeutung

Die wirtschaftliche Bedeutung des Online-Handels hat in den letzten Jahren stetig
zugenommen. Getrieben durch das Wachstum des Online-Handels ist der Umsatz
des Distanzhandels®® zwischen 2005 und 2010 von 14,5 Mrd. EUR auf 23,7 Mrd.
EUR gestiegen.?®® Damit erreichen Distanzhandel bzw. Online-Handel mittlerweile
einen Anteil am gesamten Einzelhandelsvolumen von 7,6% bzw. 4,8%.%*" Bezogen
auf den LEH (Food und Non-Food) spielt der Online-Handel in Deutschland mit ei-
nem Anteil von 0,1% am gesamten Einzelhandelsvolumen noch eine sehr geringe
Rolle.?*? Wohin die Entwicklung gehen kann sieht man bspw. in Grossbritanien. Dort

werden bereits 4% aller Einkaufe des LEH?*® Uber die Online-Shops der Super-

2% \/gl. BARTH ET AL. (2007), S. 101-103; HEINEMANN (2010), S. 32
27 \gl. BARTHET AL. (2007), S. 103; HEINEMANN (2010), S. 38
2% \/gl. HEINEMANN (2010), S. 39

%% Der Einzelhandelsverband weif3t derzeit noch den Online-Handel gemeinsam mit den Handelsfor-
men Katalogversand und Teleshopping innerhalb der Kategorie Fernabsatzgeschaft aus. Jedoch
ist die Trennung insbesondere von Online-Handel und Katalogversand zunehmend schwierig. So
betragt bspw. der Internetumsatz vom Otto Versand nach Angaben des Unternehmens mittler-
weile 70%. Vgl. HDE (2010); OTTO (2011)

49 vgl. HDE (2010)
1 Vgl. HEINEMANN (2010), S. 2, 25
%2 \/gl. HEINEMANN (2010), S. 6

% Die dem LEH aquivalente Kategorie in Grof3britannien wird als ,Groceries” bezeichnet. Der ver-
gleichbare Online-Anteil am LEH in Deutschland betragt ca. 0,3%.
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marktketten erledigt mit weiterhin ungebremst hohen Wachstumsraten.?*

Derzeitig bestehen u.a. im Bereich der FMCG erhebliche ungenutzte Potentiale im
Online-Handel.?*® In den nachsten Jahren wird weiterhin eine anhaltend hohe
Wachstumsdynamik des Online-Handels erwartet; Schatzungen gehen von einem
Anteil des Online-Handels am gesamten Einzelhandelsvolumen in Deutschland von

mehr als 10% im Jahre 2020 aus.?*®

Das zuklnftige Wachstum des Online-Handels wird zusatzlich getrieben durch stei-
gende Nutzerzahlen sowie einer héheren Nutzungsintensitat.?*” Begiinstigend wird
sich dabei die demographische Entwicklung auswirken, da in den nachsten Jahren
die erste Generation, die mit Internet aufgewachsen ist, mit am Marktgeschehen teil-
nehmen und konsumieren wird. Es ist zu erwarten, dass diese sogenannten ,Digital
Natives® sich durch ein groRere Unvoreingenommenheit und Akzeptanz gegenuber

dem Online-Handel auszeichnen werden.?*®

Betriebstypen und -formen

In der Literatur erfolgt die Unterscheidung verschiedener Formen und Typen des On-
line-Handels, die in den nachfolgenden Abschnitten kurz erlautert werden. Aus der
Perspektive der Markenhersteller wird zunachst in Bezug auf die Anzahl der Absatz-
stufen zwischen direktem und indirektem Online-Handel differenziert. Bei den im On-
line-Vertrieb tatigen Unternehmen werden weiterhin reine Online-Anbieter und Multi-

Channel-Anbieter unterschieden.
Direkter Online-Handel

Verkauft der Markenhersteller die Produkte Uber einen eigenen Online-Shop direkt

* Die Online-Ausgaben fiir Groceries sind zwischen 2008 und 2009 um 26% gestiegen. Die Penetra-

tion lag zum Ende 2009 bei 22%. Vgl. NIELSEN

%5 Gemal einer Studie der Zeitschrift ~Shopaffairs“/Arbeitsgemeinschaft Online-Forschung von 2009
sind 61% der Internetnutzer am Online-Kauf von Koérperpflegeprodukten interessiert. Fir Zahn-
und Haarpflegeprodukte immerhin noch Gber 45%. Vgl. HEINEMANN (2010), S. 6

248 \/gl. HEINEMANN (2010), S. 2
T \gl. BARTH ET AL. (2007), S. 102; HEINEMANN (2010), S. 2
8 \/gl. HEINEMANN (2010), S. 16
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an die Konsumenten, handelt es sich um direkten Vertrieb. Die derzeitig bestehen-
den Online-Shops der Markenhersteller kdnnen hinsichtlich der jeweils angebotenen
Marken- und Sortimentsvielfalt unterschieden werden. So gibt es einerseits Angebo-
te, die im Rahmen dieser Arbeit als Spezial-Shops bezeichnet werden sollen, bei
denen nur ein ganz spezielles Markenprodukt angeboten wird, z.B. skin/D.com.?*°
Andererseits bestehen Angebote, die hiermit als Marken-Shops definiert werden, bei
denen eine Reihe von Produkten einer bestimmten Marke vertrieben wird, bspw.
Bodyshop.de.*® Demgegeniiber stehen dann Multi-Marken-Shops, z.B. pgesto-
re.com®™', Uiber die der Markenhersteller ein Sortiment des eigenen Markenportfolios
vertreibt, d.h. es werden Produkte verschiedener Marken in dem gleichen Online-
Shop angeboten. Wahrend Spezial- und Marken-Shops der Hersteller derzeit sicher-
lich zum wirtschaftlichen Erfolg der Unternehmen beitragen, erfolgt jedoch kein se-
parater Ausweis der Online-Handels Aktivitaten in den Geschaftsberichten der Un-
ternehmen.”? Jedoch besteht eine Riickwirkung zum Einzelhandel, da dieser z.B. in
Bezug auf die Verkaufspreise im Online-Kanal auf die eigenen Konditionen und da-

mit seine Wettbewerbsfahigkeit verweisen wird.

Als Ausnahmefall muss der P&G Online-Shop, als einzig bekannter Multi-Marken-
Shop eines Herstellers, bewertet werden. So deklariert P&G selber diesen Online-
Shop als Versuchsprojekt, um die gewonnenen Erfahrungswerte in Zukunft bspw.
auch dem Einzelhandel zur Verfiigung zu stellen.?>® Der Shop wird betrieben von der
Firma PFSweb, die die Produkte von P&G erwirbt und damit als Distributor, also Ab-
satzhelfer fungiert. P&G erhalt jedoch die Kundendaten.

Indirekter Online-Handel

249 Neutrogena skinID ist ein personalisiertes, kosmetisch-medizinisches Produkt zur Akne Behandlung,

das exklusiv ueber das Internet verkauft wird. Vgl. skinid.com

20 Unter der Marke Bodyshop wird eine umfassende Produktpallette kosmetischer Produkte im Bo-

dyshop Online-Shop angeboten. Vgl. bodyshop.de

1 Der Procter & Gamble Online-Shop eStore fiir die USA bietet ein weites Sortiment von P&G Marken-

produkten an. Vgl. pgestore.com

252 Exemplarisch wurden die Jahresabschlussberichte der folgenden Unternehmen gesichtet: Beiers-
dorf (2009), Procter & Gamble (2010), Johnson & Johnson (2010).

23 \/gl. SILVERSTEIN (2010)
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Werden die Markenprodukte uUber den Online-Shop eines Handelsunternehmens
vertrieben, dann handelt es sich aus der Perspektive des Markenherstellers um ei-
nen indirekten Vertrieb, da weiterhin eine Handelsstufe zwischen Hersteller und
Endverbraucher besteht. Diese Form des Onlinevertriebs wird in der Literatur mitun-
ter auch als Electronic Retailing bezeichnet.?®* Als Handelsunternehmen treten hier-
bei einerseits die klassischen Einzelhandelsunternehmen auf, die den Online-Shop
im Rahmen einer Multi-Channel-Strategie als zusatzliche Vertriebsplattform neben
den stationdren Geschaften betreiben.?®® Andererseits gibt es auch reine Online-

Handler, die keinerlei stationare Geschéafte haben.
Reiner Online-Handel

Reiner Online-Handel oder auch ,Pure Online-Handel“ liegt vor, wenn der Online
Vertrieb als einziger Absatzkanal betrieben wird. Dazu gehdéren bspw. Amazon, der
weltweit grofte Internethandler, und Lebensmittel.de, ein in Deutschland aktiver An-
bieter von Lebensmitteln und Waren des taglichen Bedarfs, aber auch die Vielzahl

kleinerer und mittlerer Anbieter.?*®
Multi-Channel Online-Handel

Als Multi-Channel Online-Handler werden diejenigen Handelsformen bezeichnet, bei
der der Online-Vertrieb in Kombination mit anderen Absatzkanalen erfolgt.*” Dies
trifft z.B. auf den LEH zu, der neben dem stationarem Verkauf den Online-Vertrieb
als Vertriebsweg etabliert hat. Beispiele dafur sind GroRbritanniens fuhrende Su-
permarktkette Tesco mit dem Online Angebot Tesco.com oder die deutsche Droge-
riefachmarktkette Schlecker mit Schlecker.de. Die klassischen Versandhandler mit
der Kombination von Katalog- und Online-Vertrieb, z.B. Otto, werden teilweise vom
Multi-Channel Vertrieb getrennt, als hybrider Online-Handel bezeichnet, da der Onli-

nevertrieb lediglich eine Variation der Bestellform darstellt, der eigentliche Vertriebs-

% \/gl. BARTH ET AL. (2007), S. 99

%5 50 haben bspw. die filhrenden Drogerieketten Boots in UK und Schlecker in Deutschland auch eine
starke Internetprasenz. Vgl. Boots.com, Schlecker.de

2% \/gl. HEINEMANN (2010), S. 68; Beispiele fiir reine Online-Handler Amazon.com und Lebensmittel.de
7 vgl. HEINEMANN (2010), S. 70
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weg jedoch weiterhin dem Distanzhandel als Absatzkanal zuzuordnen ist.?*®

Andere Formen

Zusatzlich kdnnen, ahnlich wie im stationaren Einzelhandel, verschiedene Betriebs-
typen im Hinblick auf das Sortiment unterschieden werden. Wahrend sich Teilsorti-
menter auf bestimmte Produktkategorien spezialisieren, bieten Vollsortimenter das

gesamte Sortiment an.?*

Online-Handels Formen bei einer digitalen Strategie

Bedingt durch die fortwahrende digitale Evolution und der zunehmenden Integration
der Online-Angebote der Unternehmen ist eine eindeutige Zuordnung zu den oben
beschriebenen Betriebsformen in vielen Fallen nicht mehr mdglich. Zusatzliche
Schwierigkeiten basieren auf der Abgrenzung von Angeboten zwischen verbunde-
nen und unverbundenen Unternehmen.?® Die im Anschluss beschriebenen Beispie-
le, verdeutlichen die Komplexitat bei der Kategorisierung einiger Formen des Online-

Handels.

Unternehmen kénnen heutzutage bspw. die Plattform von Amazon zum Online Ver-
trieb von Produkten nutzen.?®' Da der Kauf iiber das Online Angebot von Amazon
erfolgt und abgewickelt wird, ist aus der Perspektive der Konsumenten dabei nicht
unbedingt ersichtlich, welches Unternehmen als Vermarkter bzw. Verkaufer auftritt.
Entsprechend der oben beschriebenen Kategorisierung konnte sowohl Amazon als
auch das teilnehmende Unternehmen fur denselben Verkauf als Multi-Channel An-

bieter gewertet werden.

28 \/gl. HEINEMANN (2010), S. 70

%9 |m Bereich der Waren des taglichen Bedarfs ist bspw. die Online-Drogerie und Apotheke Phar-
macy2U ein Teilsortimenter, wahrend Tesco ein Vollsortimenter ist. Vgl. Tesco.com, phar-
macy2u.co.uk

%0 Als verbundene Unternehmen sollen hierbei, in Anlehnung an das Aktiengesetz jedoch unabhan-
gig von der Rechtsform, Unternehmen verstanden werden, die Mitglied einer Unternehmensver-
bindung sind. Vgl. WGHE (1993), S. 438

Dabei tritt Amazon entweder als Kommissionar auf, d.h. die Unternehmen nutzen lediglich das vir-
tuelle Geschaft, oder Amazon tbernimmt zusatzliche Warenwirtschafts- und Distributionsfunktio-
nen. Vgl. AMAZON (2011)

261
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Ein weiteres Beispiel sind die vielfaltigen, jeweils unter eigenem Markenauftritt er-
folgenden, Online Angebote der Otto Gruppe.?®* Rechtlich organisiert als Tochterge-
sellschaften, treten sie mit jeweils eigenem Markenauftritt auf. Hinsichtlich der Kate-
gorisierung ist hierbei fraglich, ob die einzelnen Unternehmen als Multi-Channel An-

gebot definiert werden kdnnen.

Ebenfalls nicht eindeutig den beschriebenen Kategorien zuzuordnen, ist ein kirzlich
gestartetes Angebot des Konsumguterherstellers Procter&Gamble. Dieser bietet den
Konsumenten jetzt die Moglichkeit, Uber den Markenauftritt im Sozialen Netzwerk
Facebook Produkte zu kaufen bzw. den Kauf zu initileren, wobei die eigentliche Ab-
wicklung dann {ber Online Handelsplattformen erfolgt.’®® Interessanterweise setzt
P&G hierbei den Auftritt im Sozialen Netzwerk aktive als zusatzliches Glied in der
Marketing- und Vertriebskette ein. Dabei besteht die Frage wie dieses jetzt zu wer-

ten ist.

Grundsatzlich spielt die Betriebsform keine vorrangige Rolle fur die Umsetzung der
digitalen Strategie, da der Fokus auf dem Online-Handel als Meta-Betriebsform
liegt. Jedoch ist zu untersuchen, inwieweit sich derzeitige und mogliche zukunftige
Betriebsformenkonzepte auf die Verhandlungsmacht der Markenhersteller auswir-
ken. Fur diesen Zweck werden in Bezug auf FMCG die folgenden Typen des Online-
Handels definiert: OH des Einzelhandels, andere Formen des OH und direkter OH
der Markenhersteller. Abbildung 8 verdeutlicht die mdgliche Auspragung einer Onli-

ne-Handels Strategie in Bezug auf die Absatzkanalstruktur.

%62 \/gl. OTTO (2011)
263 \/gl. ADVERTISINGAGE (2011)
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Markenhersteller ‘
Anderer mhand!

dere Online Online Online A x'

Online Handel als Marketing- und
Vetriebsstrategie

Abb. 8:  Absatzkanalstruktur unter Einbeziehung einer Online-Handels-Strategie

Quelle: in Anlehnung an MEFFERT ET AL. (2008), S. 570
3.3.2 Digitales Marketing

Bedingt durch die digitale Evolution in der vergangenen Dekade spielt das digitale
Marketing spielt eine immer groRere Rolle im Rahmen der Marketingaktivitaten der
Markenhersteller.?®* In diesem Zusammenhang erfolgt zunehmend eine Umschich-
tung der Marketingbudgets in die digitalen Kanale.?®® Die Kommunikation erfolgt
beim digitalen Marketing innerhalb der digitalen Kanéle bzw. Medien.?®® Die Konsu-
menten kdnnen dabei im Rahmen eines personalisierten Dialogs individuell und ziel-
gerichtet angesprochen werden und gleichzeitig durch Interaktions- und Feedback-
maoglichkeiten aktiv an der Kommunikation teilnehmen.?®” Durch die selbstbestimm-
te, aktive Beteiligung erhalten die Konsumenten Anteil an der Kontrolle der Kommu-
nikation.?®® Gegeniiber der klassischen einseitigen Marketingkommunikation ist im

digitalen Marketing ein Paradigmenwechsel notwendig, um das Engagement und In-

64 \/gl. VARADARAJAN/YADAR (2009), S. 12. Alternativ zum digitalen Marketing warden bspw. die Be-

griffe Interaktives-Marketing, Internet Marketing, Online-Marketing verwendet. Vgl. dazu ebenda.
285 \/gl. HEINEMANN (2010), S. 12
265 \/gl. WERTIME/FENWICK (2008), S. 32

67 \/gl. HEINEMANN (2010), S. 25; ZENTES/NEIDHART (2006), S. 281; WERTIME/FENWICK (2008), S. 32;
VARADARAJAN/YADAR (2009), S. 12

288 \/gl. WERTIME/FENWICK (2008), S. 31
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volvement der Konsumenten zu férdern.?®® Digitales Marketing erfordert einen kon-
sistenten und Ubereinstimmenden Ansatz in der Ansprache der Teilnehmer. Sofern
von den Nutzern bereitgestellt, missen personliche Informationen sowie individuelle
Praferenzen erkannt und berlcksichtigt werden, da seitens der Teilnehmer ansons-
ten die Gefahr der Enttauschung besteht, nicht als Individuum wahrgenommen zu

werden.?"°

Digitale Medien und Kanale

In den letzten Jahren haben sich die Begriffe digitale Medien bzw. neue Medien als
Medienklassifizierung fur das Internet, Mobil und Smart Telefone sowie Tablet-
Computer, etc. durchgesetzt.?”" Als digitaler Kanal kann dann jede Form der Darstel-
lung von Inhalten in den digitalen Medien bezeichnet werden, bspw. gehéren dazu
die Online Auftritte der Markenhersteller, Blogs, Online Games, Soziale Netzwerke,
usw. Digitale Kanale sind massenbezogen und haben enorme Reichweiten, die die
analoger Kanale deutlich tibertreffen.?”? Aber auch die bisherigen analogen Medien,
wie bspw. Blcher und Fernsehen, werden zusehends in digitale Angebote umge-
wandelt. Die Verknupfung und Integration der verschiedenen Online Angebote
wachst stetig und ermdglicht es den Teilnehmern jederzeit verbunden zu sein und zu

kommunizieren.?”®

Aktivitat, Interaktivitat und Kontrolle

Im Gegensatz zur einseitigen, passiven Kommunikation in den klassischen Marke-
tingkanalen, sind die digitalen Kanale durch Aktivitat und Interaktion gekennzeich-

net.”’* Die Konsumenten, als sogenannte miindige Biirger, entscheiden sich zu-

289 \igl. WERTIME/FENWICK (2008), S. 29; Basierend auf einer Studie mit mehr als 20.000 Konsumen-
ten hat das Konsumentenverhalten nach dem Produktkauf im Online-Bereich erhebliche Bedeu-
tung insbesondere hinsichtlich Produktempfehlungen. So suchen bspw. mehr als 60% der Kon-
sumenten von Gesichtspflegeprodukten aktiv nach Informationen Uber das gekaufte Produkt
nach dem Kauf. Diese Verbrauchergruppe muss zukinftig im Marketingansatz bericksichtigt
werden. Vgl. EDELMANN (2010), S. 3

%" Dieser Ansatz wird auch als ,unified Marketing“ bezeichnet. Vgl. WERTIME/FENWICK (2008), S. 45
"1 vgl. WERTIME/FENWICK (2008), S. 4, 8

22 \/gl. WERTIME/FENWICK (2008), S. 8

273 \gl. WERTIME/FENWICK (2008), S. 15, 22

2" Vgl. HEINEMANN (2010), S. 26; WERTIME/FENWICK (2008), S. 31
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nachst fur ein bestimmtes Online Angebot und haben dann die Mdglichkeit im Rah-
men der Interaktion ihre Meinung auszudrucken, d.h. in den digitalen Kanalen be-
kommen sie aktive Teilnehmer und nicht nur passive Empfanger.?”> Damit sind ei-
nerseits Inhalte gefordert, die die Konsumenten wirklich wollen und andererseits
muss berucksichtigt werden, dass in den digitalen Kanalen von den Teilnehmern al-
les frei und transparent kommuniziert werden kann.?”® Mit dem digitalen Marketing
besteht damit die Moglichkeit die Konsumenten bzw. Teilnehmer in die Kreation von
Inhalten mit einzubeziehen.?”” Gleichzeitig gewinnen die Teilnehmer an Einfluss und

kontrollieren zu einem Teil die Marketingaktivititen in den digitalen Kanalen.?”

Personalisierung und Individualisierung

Bedingt durch die technisch notwendige Addressierbarkeit Gerate zum Konsum der
digitalen Medien, kdnnen innerhalb der digitalen Kanale die Teilnehmer zielgerichtet
angesprochen werden.””® Damit bestehen umfangreiche Méglichkeiten fiir das One-
to-One Marketing durch Individualisierung und Personalisierung der Online Angebo-
te, bspw. beim Kundenbeziehungmanagement sowie der Darstellung von Kaufemp-
fehlungen.?® In diesem Zusammenhang ist ein Wechsel weg vom klassischen Mas-
senmarketing hinzu individuelles malRgeschneidertes Marketing in den digitalen Ka-

nalen notwendig.?’

275 \/gl. WERTIME/FENWICK
278 \/gl. WERTIME/FENWICK

2008), S. 31; MANGOLD/FAULDS (2009), S. 359
2008), S. 36, 37; MANGOLD/FAULDS (2009), S. 359
" \vgl. WERTIME/FENWICK (2008), S. 36; MANGOLD/FAULDS (2009), S. 359

278 \/gl. WERTIME/FENWICK (2008), S. 31; MANGOLD/FAULDS (2009), S. 359

279 \gl. WERTIME/FENWICK (2008), S. 12, 32; VARADARAJAN/YADAR (2009), S. 16

280 \/gl. BARTH ET AL.(2007), S. 100; HEINEMANN (2010), S. 27, 35, 47; ZENTES/NEIDHART (2006), S.
281; Vgl. WERTIME/FENWICK (2008), S. 10

287 vgl. WERTIME/FENWICK (2008), S. 32; ; MANGOLD/FAULDS (2009), S. 359

~ o~~~
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3.4 Einfluss von Online-Handel auf die Marktmacht

Ziel der definierten digitalen Strategie ist letztlich die Verbesserung der Verhand-
lungsposition der Markenhersteller bezogen auf die Nachfragemacht des Einzelhan-
dels. Im folgenden Abschnitt werden mdgliche Auswirkungen einer solchen Strategie
auf die Machtverhaltnisse zwischen Markenhersteller und Einzelhandel aufgezeigt.
Dabei werden die im Kapitel 1.3 dargestellten Ursachen fur Nachfragemacht als Kri-
terienkatalog verwendet und der Einfluss einer digitalen Strategie dann systematisch
in Bezug auf die einzelnen Kriterien betrachtet. Sofern notwendig wird dafir zwi-
schen den einzelnen mdglichen Online-Handelsformen der digitalen Strategie — On-
line-Handel des Einzelhandels, andere Formen des Online-Handels, direkter Online-
Handel der Markenhersteller — unterschieden. Fur die Analyse der Auswirkungen ein
insgesamt konstantes Niveau des Einzelhandelvolumens angenommen, d.h. des
Wachstum des Online-Handels geht damit zu Lasten anderer Kanale bzw. Handels-

formen.?®?

3.4.1 Konzentration der Einzelhandelsunternehmen

Die zunehmende Konzentration bzw. Konsolidierung ermdglicht es dem Handel
Grolenvorteile zu erzielen und dadurch die Verhandlungsposition gegeniber den
Markenherstellern zu verbessern. Die in diesem Zusammenhang unmittelbar fur die
Nachfragemacht relevanten Rationalisierungs- und Effizienzsteigerungseffekte be-

stehen vor allem in der Beschaffung sowie in der Logistik.

Bei den Uber die Online-Angebote des Einzelhandels vertriebenen Produkte bleiben
die Vorteile in der Beschaffung weiterhin erhalten, da die entsprechenden Mengen
auch weiterhin vom jeweiligen Handelsunternehmen eingekauft werden. Bedingt
durch das Wachstum des Online-Handels, bei gleichzeitiger Annahme eines kon-
stanten Einzelhandelsvolumens, und der Etablierung neuer Marktteilnehmer im Onli-
ne-Bereich, besteht eine Tendenz zur Entkonsolidierung auf den Beschaffungsmark-

ten.?®® In der Folge ist dann ein riicklaufiges AusmaRss der Mengenvorteile zu er-

82 E{ir den Bereich der FMCG bedeutet dies also einen Ruckgang des stationaren Geschafts.

283 Neue Handler auch im Bereich: andere Formen des OH, direkter OH der Markenhersteller
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warten.

Mit dem Online-Vetrieb ergeben sich fir das jeweilige Handelsunternehmen gegen-
Uber dem stationdrem Geschéaft erhebliche Anderungen in der Logistik, da die Liefe-
rung bzw. Ubergabe der Produkte an die Verbraucher gewéahrleistet werden muss.
Wahrend beim stationaren Handel die einzelnen Geschafte nach einem optimiertem
Lieferplan mit grossen Mengen beliefert werden, erfolgt im Online-Handel eine indi-
viduelle Lieferung an die Verbraucher zu den vorgegebenen Zeiten. Die hdhere
Komplexitat der Logistik beim Online-Vertrieb hat einen gréReren Aufwand fur den
Einzelhandel zur Folge. Es ist daher zu erwarten, dass der Einzelhandel mit weite-
rem Wachstum des Online-Bereichs die relevanten Warenwirtschaftsprozesse opti-
mieren wird, bspw. durch den Aufbau von speziellen Online-Handels Vertriebszen-

tren.

Bedingt durch die Kombination der Logistikkomplexitat und einer moglichen Entkon-
solidierung kann man zukunftig von einer abnehmender Bedeutung der Konzentrati-
on des Handels und einer sich dadurch abschwachenden Verhandlungsposition des

Einzelhandels ausgehen.

3.4.2 Handelsmarken

Eine der wesentlichen Ursachen fur die starke Verhandlungsmacht des Handels ist
der hohe Anteil von Handelsmarken.?®® Neben Generika und klassischen Handels-
marken werden mittlerweile verstarkt eigene Produkte im mittleren bis oberen Preis-

segment angeboten.”®

Die Einzelhandelsunternehmen vertreiben Handelsmarken auch Uber die eigenen
Online-Kanale. So sind diese Produkte bspw. verfigbar in den Online-Shops von
Tesco, Boots und Schlecker.?®® In den virtuellen Geschéften, erfolgt grundsétzlich

eine andere Form der Warenprasentation im Vergleich zum stationaren Handel, da

% Die Diskussion dieses Zusammenhangs in der Literatur und in Publikationen bezieht sich haupt-

sachlich auf den stationaren Handel.
2% Fir eine ausfihrliche Betrachtung von Handelsmarken siehe Kapitel 1.1.2 sowie 1.3.1.

% Es wurden nur diese drei Shops uberprift. Bei allen Shops wurde mindestens eine Handelsmarke
in der Kategorie Shampoo angeboten. Zugriff am 25.07.2011
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die physische Beschrankungen bspw. durch Anordnung und Verfugbarkeit von Re-
galflachen wegfallen. Bedingt durch den technischen Charakter der Online-Shops
wird jedes Produkt einzeln, mit den dazugehdrigen Informationen, dargestellt. Such-
und Sortierfunktionen ermdglichen es den Konsumenten die Produkte hinsichtlich
verschiedener Kriterien (z.B. Hersteller, Preis) schnell und einfach zu filtern und zu
vergleichen. Dadurch erhoht sich die Transparenz fur die Verbraucher sowie der In-
formationsgehalt Uberhaupt, da gleichzeitig zusatzliche Informationen dargestellt

werden konnen.?®’

Digitale Medien erlauben eine bisher nicht dagewesene Form der Darstellung und
Prasentation von Waren in den Online-Shops.”® Die Markenhersteller haben
dadurch die Moglichkeit ihre Produkte spezifisch zu prasentieren, den Vorteil der
Marke herauszukehren und sich somit abzuheben von den Handelsmarken. Anzu-
merken ist hierbei, dass der Betreiber des jeweiligen Online-Shops sich solche An-
passungen und herausgehobenen Darstellung enstprechend verguten lasst. Es ist
also zu erwarten, dass die Markenhersteller im Online-Handel mehr Kontrolle Uber
die Darstellung und Prasentation ihrer Markenprodukte haben, um sich von den

Handelsmarken abzuheben

Insgesamt kann vermutet werdem, dass sich das im stationarem Bereich erfogreiche
Handelsmarkenkonzept nicht ohne weiteres auf den Online-Vertrieb Ubertragen
lasst. So lassen sich zwar durch die hohe Transparenz die preiswertesten Produkte
schnell identifizieren. Jedoch durch zusatzliche Informationen sowie flexible und in-
dividualisierbare Darstellungsformen kdonnte mdglicherweise die Wahrnehmung der
Verbraucher fur die Handelsmarken zurickgehen. Die betrifft insbesondere Produkte
des Handels fur die kein oder nur ein geringer Marketingaufwand betrieben wird, al-
so hauptsachlich Generika und klassische Handelsmarken. Unterstitzt wird diese
Annahme durch Umfrageergebnisse, wonach die Verbraucher im Online-Handel

ihnen bekannte Marken bevorzugen, denen sie vertrauen kénnen.?®® Um die Wahr-

%77 B. Produktbewertungen und Kommentare von Konsumenten

% 30 gibt es bspw. im Boots Online-Shop spezielle Marken-Shops (Brandshop).

9 Der Anteil der britischen Verbraucher die beim Online-Handel nur Produkte kaufen wiirden, denen
sie vertrauen betrug im Jahr 2010 41%. Das ist niedriger als 2003 mit 52%, jedoch hoher als

(Fortsetzung der FulBnote auf der ndchsten Seite)
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nehmung der Handelsmarken zu gewahrleisten sind die Handelsunternehmen daher
gezwungen in den Markenauftritt ihrer Handelsmarken zu investieren und somit die

eigenen Marketingaktivitaten auszuweiten.

Die diskutierten Entwicklungstendenzen lassen insgesamt darauf schliessen, dass
der Einfluss von Handelsmarken auf die Verhandlungsmacht des Einzelhandels im

Online-Handel eher sinken wird.

3.4.3 Marktzutritt

Mittels seiner Sortimentspolitik kontrolliert der Einzelhandel den Marktzutritt fr die
Markenhersteller und verfugt damit Uber ein entscheidendes Verhandlungsmittel.
Unter anderem bedingt durch die physischen Restriktionen beschrankt sich der
Handel beim stationarem Vertrieb auf ein Warenangebot, dass seinen Margen- und

Wachstumserwartungen entspricht.

Online-Shops sind einerseits gekennzeichnet durch die physische Abwesenheit der
Ware und andererseits, im Zusammenhang mit dem technischen Charakter der vir-
tuellen Geschafte, durch eine hohe Sortimentsflexibilitat.>*® Gleichzeitig ist eine hohe
Sortimentsvielfalt eines der Erfolgskriterien fur Online-Shops, getrieben durch eine
entsprechende Erwartungshaltung seitens der Konsumenten. Der Einzelhandel hat
damit einen Anreiz eine weniger restriktive Sortimentspolitik als im stationarem Ge-

schaft zu betreiben und zuséatzliche Produkte zu listen.

Die digitalen Technologien bieten umfangreiche Gestaltungsmdglichkeiten der, beim
Online-Handel ablaufenden, Wirtschafts- und Warenprozesse. So ist vorstellbar,
dass bei der Markteinflhrung von Produktinnovationen bestimmte Geschéaftsrisiken
weitestgehend auf die Verbraucher Ubertragen werden. Dabei kdnnte bspw. das In-
teresse oder Vorbestellungen der Konsumenten registriert werden, nachdem diese

291

sich Uber das Produkt informieren haben.””" Weitere Moglichkeiten bestehen hin-

sichtlich der Gestaltung der Logistikprozesse. Insbesondere durch die Abwesenheit

2007 mit 34%. Vgl. NIELSEN (2010b), S. 8
2% v/gl. HEINEMANN (2010), S. 27

7 Solche Vorbestellungen sind insbesondere im Bereich der Shopping Goods bereits Ublich, z.B. bei
Harry-Potter Biichern, Spielekonsolen.
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der Waren besteht zumindest theorethisch keine Notwendigkeit den Handel in die
physische Lieferkette mit einzubeziehen. D.h. die Produkte kdnnten direkt vom Her-
steller zu den Verbrauchern geliefert werden oder aber Absatzorgane Ubernehmen
die vollstandige Lieferkette. Eine andere Option ist die variable Gestaltung von Lie-
ferzeiten in Anhangigkeit der Verflgbarkeit der Produkte. So kdnnten bspw. lang-
samdrehende Produkte erst nach der Bestellung der Endverbraucher bei den Liefe-

ranten bestellt werden

Die Beschrankung des Sortiments und somit des Marktzutritts fur die Markenherstel-
ler scheint im Online-Handel nicht vorteilhaft, da wesentliche Grunde fur die Be-
schrankung weggefallen sind und ausserdem Anreize fur eine umfangreiche Sorti-

mentsvielfalt bestehen.
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