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1. Ausgangslage und Problemstellung

Die Dynamik des Multi-Channel-Handels war auch im Jahre 2016 vor allem im Non-Food-Handel sehr
ausgepragt. Die sogenannten Multi-Channel-Umséatze machten 2016 bereits 35 % des gesamten Non-
food-Einzelhandelsumsatzes aus (Heinemann 2017, S. 7).

Grinde hierflr sind einerseits das héhere Wachstumstempo des Online-Handels gegeniiber dem gesam-
ten Einzelhandel. Mit einem durchschnittlichen jahrlichen Wachstum in den Jahren von 2007 bis 2016
von 19,14 % Ubertrifft der Online-Handel das Wachstum des gesamten Einzelhandels im engeren Sinne
von 1,44 % bei weitem. Folgerichtig stellt der Multi-Channel-Ansatz fiir den klassischen stationéren Ein-
zelhandel eine erfolgversprechende Wachstumsstrategie dar (siehe Abbildung 1).

Die Dynamik des Multi-Channel-Handels wird jedoch nicht alleine von urspringlich stationéaren Einzel-
héndlern getrieben. Auch die so genannten Pure Player des Online-Handels wenden sich dem Multi-
Channel-Handel zu. Amazon kaufte beispielsweise 2017 den Lebensmittelhdndler Whole Foods mit 465
Filialen in den USA (Ohs 2017).

Wachstumsimpulse erhalt der Multi-Channel-Handel auch aus der rasanten Entwicklung des mobilen

Internets. So nahm die Anzahl der Nutzer von Smartphones in Deutschland in nur sechs Jahren von 6,3
Millionen im Januar 2009 auf 49 Millionen im April 2016 zu (0.V. 2016). Im Jahr 2016 nutzten bereits 69
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% der Smartphone-Inhaber ihre Gerate auch zum Einkauf im Internet (0.V. 2017 a, S. 45) und sorgten so
fir ein progressives Wachstum der mobilen Internetumsétze (Heinemann 2017, S. 7).

Abbildung 1: Umsatzentwicklung im deutschen Einzelhandel und im Online-Handel im Vergleich (eigene
Berechnungen auf der Basis von: 0.V. 2017 a, S. 9 und 0.V. 2017 b, S. 30)
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Zur Abgrenzung des Begriffs Multi-Channel-System im Sinne dieses Beitrages sind folgende Kriterien
relevant (Heinemann 2013, S. 9 f.):

e Das Vorliegen einer Kombination von Absatzkanalen, welche ein Endverbraucher wahlweise nut-
zen kann, um Leistungen eines Anbieters nachzufragen;

e Mindestens ein Kanal des Handelsunternehmens muss den stationdren Handel und ein zweiter
Kanal desselben Unternehmens den Online-Handel reprasentieren (zusatzliche Absatzkanale
wie z.B. der Katalogversand oder das TV-Shopping sind méglich, aber nicht definitionsrelevant);

¢ Die Kanéle missen Bestellung und somit Nachfrage zulassen. Ein Kaufabschluss muss in den
betrachteten Kanalen méglich sein.

Aus dem beobachtbaren Verbraucherverhalten des Channel-Hoppings (Nutzung unterschiedlicher Kana-
le wahrend des Einkaufsprozesses) resultiert im Wesentlichen die Forderung nach einer bestméglichen
Integration der verschiedenen Kanale eines Multi-Channel-Systems im Einzelhandel. Den Verbrauchern
soll durch die IntegrationsmaBnahmen ein méglichst friktionsloses Wechseln der Kanale wahrend des
Einkaufsprozesses ermdglicht werden (vgl. z.B. Ergenzinger; Bamert 2010, S. 25; Heinemann 2011, S.
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16; Schréder 2005, S. 12). Entsprechend wird ein abgestimmtes Cross-Channel-Management der Kanéle
als erfolgskritisch fir die Handelsunternehmen gesehen (Wagner 2013, S. 31).

Ein Blick auf angebotsorientierte Erfolgsfaktorenstudien zeigt, dass speziell Heinemann einen gemein-
samen, integrierten Markenauftritt als Erfolgsfaktor fir Multi-Channel-Systeme herausstellt. Dieser inte-
grierte Markenauftritt soll nach Heinemann Verwirrungen der Konsumenten vermeiden. Heinemann emp-
fiehlt dartiber hinaus die Entwicklung breiter Positionierungen (im Sinne identitétsorientierter
Positionierungen), die sowohl das Leistungsversprechen als auch kulturelle Aspekte enthalten sollten
(Heinemann 2011, S. 62). Auch konsumentenbezogene Erfolgsfaktorenstudien zum Multi-Channel-
Handel kénnen die Relevanz einer integrierten Markenfiihrung belegen. So konnte Schramm-Klein nach-
weisen, dass die wahrgenommene Ahnlichkeit der Kernleistungen des Multi-Chanel-Systems, die Ahn-
lichkeit der Servicepolitik sowie die Ahnlichkeit der Gestaltung bzw. der Kommunikation einen hochsigni-
fikanten Einfluss auf die Beurteilung des Zusammenwirkens der Kanéle haben (Schramm-Klein 2003, S.
238 f.). Bauer und Eckhardt gelang es zu belegen, dass durch den Verbraucher empfundene Integrati-
onsdefizite zum einen negativ auf die Zufriedenheit der Konsumenten mit dem Multi-Channel-System und
zum anderen deutlich negativ auf die Wiederkaufsabsicht wirken (Bauer; Eckhardt 2010, S. 115). Rittin-
ger konnte in einer internationalen Studie fir den Modehandel nachweisen, dass die Integrationskompe-
tenz einen hochsignifikanten, allerdings eher schwachen direkten Einfluss auf die Retail Brand Equity hat
(Rittinger 2013, S. 254). Darlber hinaus (bt die Integrationskompetenz einen hochsignifikanten deutli-
chen Einfluss als moderierende Variable auf den Zusammenhang des Ladenimages und des E-Store
Images aus (Rittinger 2013, S. 256). Operationalisiert wurde die Integrationskompetenz durch den Kanal-
Fit sowie den Marken-Fit: Geschéfte und Online-Shop passen gut zusammen, Geschéfte und Online-
Shop kommunizieren ein einheitliches Markenbild, Markenauftritt in den Geschéaften und dem Online-
Shop ist nicht konsistent, Geschéfte und der Online-Shop vermitteln den gleichen Eindruck).

Diese Befunde veranlassten die genauere Beleuchtung der Rolle der Markenstrategie als Erfolgsfaktor
fur Multi-Channel-Systeme des deutschen Handels auf der Basis einer empirischen Analyse.

2. Untersuchungsdesign und Stichprobenbeschreibung

Die Erhebung zu der vorliegenden Studie erfolgte im Januar und Februar 2016 bei Multi-Channel-
Einzelhandelsunternehmen in Deutschland. Als Grundlage fiir die Stichprobe dienten bei einem Adress-
dienst gekaufte Daten. Kriterium fiir die Einbeziehung in die Befragung war das Betreiben von mindes-
tens zwei Kanélen, dem stationdren Handel sowie dem Onlinehandel. Darlber hinaus konnten die selek-
tierten Handelsunternehmen auch noch andere Kanéle betreiben. Die Befragung erfolgte telefonisch
computergestitzt auf der Basis eines standardisierten Fragebogens. Auf der Grundlage von etwa 1000
Adressen wurden die Unternehmen kontaktiert. Insgesamt konnten 48 Interviews realisiert werden. Somit
stellt die vorliegende Studie hinsichtlich des Stichprobenumfangs eine der bisher gréBten Befragungen zu
den Erfolgsfaktoren des Multi-Channel-Einzelhandels in Deutschland dar.

Die Struktur der Stichprobe ist wie folgt zu beschreiben:
e Branchenstruktur: Nach der Kategorie ,Sonstige Branchen*, die mit 19 Unternehmen am stérks-
ten vertreten war, folgen der Textilhandel mit acht Unternehmen, der Lebensmittelhandel mit
sechs Unternehmen sowie der Handel mit Geréaten der Informations- und Kommunikationstechnik
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mit ebenfalls sechs Unternehmen. Entsprechend sind die umsatzstarksten Branchen im E-
Commerce, der Textilhandel sowie der Handel mit Informations- und Kommunikationstechnik
auch in der Stichprobe der vorliegenden Studie nennenswert vertreten. Deutlich Gber der Bedeu-
tung im E-Commerce liegt der Anteil der Lebensmittelhandler.

e Mitarbeiteranzahl: Insgesamt 80 % der Stichprobe setzen sich aus Unternehmen zusammen, die
zwischen 10 und 499 Mitarbeitern beschéftigen, wobei die in der Stichprobe am stérksten repra-
sentierte Mitarbeiterklasse mit 42 % bzw. 20 Unternehmen die Beschéftigtenklasse von 10 bis 49
Mitarbeitern darstellt. Die groBen Marktteilnehmer mit Giber 5000 Mitarbeitern sind in der Stich-
probe nicht vertreten und auch die GréBenklasse von 1000 bis 4999 Mitarbeitern ist mit lediglich
einem Unternehmen schwach représentiert.

e Umsatz: Hinsichtlich des Nettojahresumsatzes sind die drei anteilsmafBig am starksten vertrete-
nen UmsatzgréBenklassen mit je acht Unternehmen bzw. 22 % Anteil an der Stichprobe die Un-
ternehmen mit 1 Mio. € bis zu 2 Mio. € Nettojahresumsatz, Unternehmen mit 5 Mio. € bis zu 10
Mio. € Nettojahresumsatz und Unternehmen mit 10 Mio. € bis zu 50 Mio. € Nettojahresumsatz.

Auf der Basis der Stichprobenverteilung ist festzustellen, dass eher klein- und mittelgroBe Handelsunter-
nehmen in der Stichprobe der vorliegenden Untersuchung zu finden sind. Die vorliegende Studie kann
entsprechend, ebenso wie die Ubrigen bisher vorliegenden angebotsbezogenen Studien zu den Erfolgs-
faktoren des Multi-Channel-Einzelhandels, keinen Anspruch auf Représentativitét erheben. Dennoch
besitzen die Aussagen, speziell fir klein- und mittelstdndische Unternehmen, eine hohe Aussagenrele-
vanz im Vergleich zu anderen einschlagigen Studien.

Zur Unterscheidung von erfolgreichen und wenig erfolgreichen Multi-Channel-Handelsunternehmen wur-
den relative quantitative ErfolgsgréBen wie die durchschnittliche Umsatz-, Gesamtkapitalrentabilitats- und
Marktanteilsentwicklung der Jahre 2013 bis 2015 bei den befragten Unternehmen erhoben. Diese Er-
folgsmafe wurden zu einem Indexwert aggregiert (als gleich gewichtetes arithmetisches Mittel Gber die
drei ErfolgsmalBe), der wiederum als Unterscheidung zur Analyse der Kontrastgruppen genutzt wurde
(Top Performer als oberstes Quartil und Low Performer als unterstes Quartil). In die Untersuchung zur
Kontrastierung nach dem Erfolg konnten 44 Unternehmen einbezogen werden. Somit waren die beiden
Gruppen Top Performer und Low Performer mit je elf Unternehmen besetzt.

3. Von den Unternehmen angewendete Markenstrategien

Der Unterscheidung verschiedener Markenstrategien fir Multi-Channel-Systeme im Handel liegt die Fra-
gestellung zugrunde, wie die Markierung die strategische Verbindung (Integration oder Isolation) zwi-
schen den Kanalen stationdrer Handel und Online-Handel erfolgsversprechend zum Ausdruck bringen
kann. Grundsatzlich sind zur Beantwortung dieser Fragestellung Analogien zu zwei verschiedenen Berei-
chen der Markenstrategien denkbar, zur Markenarchitektur einerseits und zur Markenallianz im Sinne
eins Co-Brandings andererseits. Unterschieden werden diese beiden Strategien vor allem dadurch, dass
sich das Thema der Markenarchitektur auf die Verbindung verschiedener Marken eines Unternehmens
bezieht, wahrend sich die Fragestellung der Markenallianz im Sinne eines Co-Brandings auf den gemein-
samen Auftritt von zwei oder mehr Marken unterschiedlicher Unternehmen konzentriert (Esch 2012, S.
452, 501).
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Unter einer Markenarchitektur versteht man allgemein die Anordnung aller Marken eines Unternehmens,
durch die die Positionierung und die Beziehungen der Marken und der jeweiligen Produkt-Markt-
Beziehungen aus strategischer Sicht festgelegt werden (Esch 2012, S. 502). Markenarchitekturen bezie-
hen sich dabei auf die Hierarchieebenen von Marken. Es existieren also immer Uber- oder Unterord-
nungsverhaltnisse der in einer Markenarchitektur integrierten Marken (Esch 2012, S. 514).

Die Gestaltung von Markenarchitekturen ist mit folgenden Zielsetzungen verbunden (Brautigam 2004, S.
43 ff.):
e Erzielen gréBtmdglicher Synergiepotenziale zwischen den Marken durch gesteuerte Transferef-
fekte bei Einhaltung der notwendigen Eigensténdigkeit der Marken.
e Klarer und einfacher Uberblick (iber die jeweiligen Marken fiir die Zielgruppen (mental conve-
nience): Transparenz und Klarheit.
e Aufbau von Markenwert.

Esch und Brautigam entwickelten einen wirkungsbezogenen Ansatz zur Klassifikation und Strukturierung
von Markenarchitekturen, der die drei Kategorien Unternehmensmarke, gemischte Marken und Einzel-
marke unterscheidet (Esch 2012, S. 515).

Bongartz unterscheidet als Alternativen fir Multi-Channel-Systeme die hybride bzw. integrierte Marken-
strategie (Unternehmensmarke bzw. Betriebstypenmarke fiir beide Kanéle), die kombinierte Markenstra-
tegie (gemischte Marken) sowie die virtuelle bzw. isolierte Markenstrategie (Einzelmarken fir die Kanale)
(vgl. Bongartz 2002, S.311 f. ; Heinemann 2011, S. 130 ff). Abbildung 2 zeigt Beispiele zu den jeweiligen
Markenstrategien.

Abbildung 2: Beispiele fir Markenstrategien im Multi-Channel-Handel
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Operationalisiert wurden die Markenstrategien durch folgende Merkmale:

e Integrierte Markenstrategie: Integriertes Markenmanagement der Kanale unter einer Marke; ein-
heitliche Kommunikation und Umsetzung des Markenversprechens; Markenpositionierung spie-
gelt sich in allen Kanélen wider;

e Kombinierte Markenstrategie: Verbindung vorhandener Markenelemente der Kernmarke mit in-
ternetspezifischen Bestandteilen zu einer kombinierten Marke - z.B. edeka24; Unterstreichung
der Eigenstandigkeit und Unabhangigkeit der Kanale;

e |solierte Markenstrategie: Ansprache verschiedener Zielgruppen und bewusste Vermeidung jegli-
cher Assoziationen zwischen den Kanélen; unterschiedliche Markenpositionierungen.

Abbildung 3: Verwendete Markenstrategien
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Abbildung 3 zeigt, dass am haufigsten, d.h. von 21 Unternehmen bzw. 45 % der Stichprobe, die integrier-
te Markenstrategie genutzt wird. 38 % der Stichprobe bzw. 19 Unternehmen setzen eine kombinierte
Markenstrategie ein. Die isolierte Markenstrategie wird lediglich von 17 % bzw. neun Unternehmen ge-
nutzt.

Die Ergebnisse der vorliegenden Studie unterstiitzen den von Heinemann bereits 2011 beschriebenen

Trend von den zu Beginn des Multi-Cannel-Handels vorherrschenden isolierten Online-Markenauftritten
zur ,Integrierten Markenstrategie” (vgl. Heinemann 2011, S. 49).
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4. Verbindung der Markenstrategie mit der Multi-Channel-Strategie

Entsprechend des Grades der Integration der Absatzkanale sowie nach der Intensitat der Koordination
der Kanale lassen sich folgende strategische Ansétze fir das Management von Multi-Channel-Systemen
unterscheiden (Schobesberger 2007, S. 35 ff., Heinemann 2011, S. 50 f.), die im Folgenden nun etwas
genauer ausgefiihrt werden sollen.

Fokussierte Systeme

Die strategische Option der ,Fokussierten Systeme” ist nach Schobesberger dadurch gekennzeichnet,
dass die einzelnen Absatzkanéle weitgehend getrennt voneinander operieren. Dieser Ansatz des Multi-
Channel-Managements wird auch als Multiples Channel System bzw. als isolierter Multi-Channel-Ansatz
bezeichnet. Die einzelnen Kanéle arbeiten weitestgehend autark und werden entsprechend wenig koor-
diniert. Somit erfolgt in den Kanélen in aller Regel auch eine unterschiedliche Kundenansprache.

Integrierte Systeme

Kennzeichen dieses strategischen Multi-Channel-Management-Ansatzes ist eine weitgehende bzw. voll-
standige Koordination der Kanéle untereinander. Das Marketing in den einzelnen Kanélen sowie die Leis-
tungsprozesse erfolgen weitestmdglich standardisiert. Grundvoraussetzung fir die hohe Integration sind
klar definierte und abgegrenzte Rollen und Aufgaben der einzelnen Kanale. Das Controlling wird nicht nur
kanalspezifisch, sondern kanalUbergreifend auf der Basis kundenspezifischer Erfolgsrechnungen durch-
gefiihrt, die Warenwirtschafts- und Informationssysteme (einschlieBlich der CRM-Systeme) arbeiten ka-
nalubergreifend auf der Basis einer fir alle Kanale gleichen Datengrundlage. Zielsetzung dieses Strate-
gieansatzes ist die groBtmadgliche Ausschdpfung von Synergien sowie von Cross-Selling-Potenzialen.

Hybride Systeme

Diese strategische Option des Multi-Channel-Managements wird auch als ,kombinierter Multi-Channel-
Ansatz” bezeichnet. Es handelt sich um eine Mischung aus einem abgestimmten Gesamtsystem und
flexibel gestalteten Einzelkanalen, wobei die Kandle mehr oder weniger lose miteinander verbunden sind,
jedoch in aller Regel ihre Kundenansprache koordinieren. Nach Heinemann erfolgen die Preis- sowie die
Markengestaltung weitgehend standardisiert und werden entsprechend harmonisiert. Warenwirtschafts-
und Informationssysteme arbeiten haufig noch separiert, womit Briiche und somit Probleme beim Aus-
tausch der Kanale untereinander aber auch gegeniiber dem Kunden auftreten kénnen.

Hinsichtlich der von den unterschiedlichen Strategieoptionen gewahlten Markenstrategien zeigen sich
durchaus Uberraschende Ergebnisse (Abbildung 4). Zu erwarten ware eine gewisse Synchronitat der
gewahlten Markenstrategien mit den strategischen Grundorientierungen, d.h. eine integrierte Multi-
Channel-Strategie wéare idealerweise mit einer integrierten Markenstrategie zu verbinden, hybride Strate-
gien bieten sich flir kombinierte Markenstrategien an, wahrend fokussierte Strategien, die die Kanale
weitgehend getrennt halten und auch eine unterschiedliche Kundenansprache pflegen, nach der Theorie
am ehesten mit der isolierten Markenstrategie zu betreiben wéaren.

Speziell die Ergebnisse der Handelsunternehmen mit einem fokussierten Ansatz erstaunen. Vier der fiinf
Unternehmen, die diese Strategieoption verfolgen, betreiben eine integrierte Markenstrategie. Theorie-
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konform verhalt sich hinsichtlich seiner Markenstrategie lediglich ein Unternehmen. In diesem Zusam-
menhang fallt eine Interpretation schwer, da aufgrund der Anonymitét die konkreten Markenstrategien
nicht nachvollzogen werden kénnen. Diese Unternehmen riskieren auf jeden Fall eine unklare Wahrneh-
mung ihrer Marke.

Abbildung 4: Markenstrategien nach der strategischen Orientierung

920 80
80
70 +—
60 —
. 50 - 43

Anteil in %40 1] 37
30 —
20. 4
10 —
0

OFokussierter Ansatz
H Integrierter Ansatz
W Hybrider Ansatz

!

Integrierte
Markenstrategie
Kombinierte
Markenstrategie
Isolierte
Markenstrategie

Markenstrategie

Fokussierter Ansatzz N =5
Integnerter Ansatz N = 24
Hybrider Ansatzz N =19

Auch die Unternehmen mit einem integrierten Strategieansatz sind in ihrer Markenstrategie noch nicht
konsequent aufgestellt. Zwar betreiben elf der 24 Unternehmen mit einer integrierten Grundorientierung
auch eine integrierte Markenstrategie, neun Unternehmen haben mit der Wahl der kombinierten Marken-
strategie jedoch ihre strategische Grundorientierung markenpolitisch noch nicht konsequent umgesetzt.
Aus Synergie- und Wahrnehmungsaspekten heraus problematisch ist sicherlich die Wahl einer isolierten
Markenstrategie flr ein integriertes Multi-Channel-System. Dieser Ansatz wird von vier Unternehmen der
Stichprobe verfolgt.

Eher der theoretischen Erwartung entspricht die Wahl der Markenstrategie der Unternehmen, die den
hybriden Strategieansatz verfolgen. Hier betreibt eine Mehrheit von neun Unternehmen die kombinierte
Markenstrategie, die in der Lage ist, eine noch nicht optimierte Integration der Kanale durch Freiheitsgra-
de in der Positionierung der Dachmarke und Submarke zu unterstitzen. Die Wahl der integrierten Mar-
kenstrategie (sieben Unternehmen) bei noch nicht optimierter Integration der Kanéle gefahrdet wiederum
ein klares Markenbild beim Verbraucher. Die drei Unternehmen, die trotz eines mittleren Integrationsgra-
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des, eine isolierte Markenstrategie betreiben, gefahrden wiederum das Ausschépfen von méglichen Sy-
nergien, zumindest dann, wenn die Integration im Frontend des Multi-Channel-Systems erfolgt.

5. Erfolgreiche Markenstrategien fiir Multi-Channel-Héndler

Interessant bleibt die Frage, welcher Markenstrategie das hdchste Erfolgspotenzial innewohnt. Diese
Frage ist gemafi der vorliegenden Studienergebnisse recht klar zu beantworten. Das Betreiben einer
integrierten Markenstrategie wirkt sich eindeutig erfolgswirksam aus (Abbildung 5). Acht der elf Unter-
nehmen aus dem Quartil der Uberdurchschnittlich erfolgreichen Unternehmen folgen diesem Markenstra-
tegietyp. Unsere Studie bestatigt entsprechend den von Heinemann postulierten Erfolgsfaktor der ge-
meinsamen integrierten Markenstrategie fur die unterschiedlichen Kanéle (vgl. Heinemann 2011, S. 129
ff.).

Abbildung 5: Markenstrategien nach dem Erfolg
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Die kombinierte Markenstrategie wird dagegen nur von einem erfolgreichen Unternehmen (9 %) einge-
setzt, wohingegen sechs wenig erfolgreiche Unternehmen (55 %) diesen Markenstrategieansatz betrei-
ben. Entsprechend ist zu konstatieren, dass sich diese Markenstrategie fir Multi-Channel-Systeme nur
bedingt empfehlen lasst. Dieses Ergebnis ist dahingehend interessant, dass in der Literatur den kombi-
nierten Markenstrategien durchaus Vorteile zugestanden werden (vgl. Esch 2012, S. 526). So kann die
Submarke (meist fiir den Online-Kanal) eigenstandiger und klarer positioniert werden und sich entspre-
chend im direkteren Wettbewerbsumfeld profilieren. Gleichzeitig kann die Submarke von der Kompetenz
der Dachmarke (bei Handelsunternehmen, deren Lead-Channel traditionell die Marke der stationdren
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Einheiten ist) profitieren. Auch das Risiko negativer Transfereffekte bei Schwierigkeiten mit der Submarke
auf die Dachmarke ist geringer als bei der integrierten Strategie. Vor der Entscheidung fir eine kombi-
nierte Markenstrategie sollten entsprechend sorgfaltig die beiden folgenden Fragen geklart werden (vgl.
Esch 2012, S. 520):

e Bestehen zwischen den Markenhierarchien Beziehungen und wie stark sind die Marken mitei-
nander verknlpft?

e Welche Rolle spielt die jeweilige Marke bei der Kaufentscheidung, welche Marke ist der haupt-
sachliche Treiber?

Nur wenn die Submarke zu einer starken eigenstandigen Marke aufgebaut werden kann und wenn die
Dachmarke positive Transferwirkungen zu erzeugen vermag, empfiehlt sich diese Markenstrategie. Vo-
raussetzungen flr das Erzeugen positiver Transferwirkungen von Dachmarken im Rahmen von Endor-
sements sind eine deutlich wahrnehmbare Markierung, das Vermitteln von fir die Submarke relevanten
Informationen durch die Dachmarke sowie das Nichtvorhandensein einer klaren Leistungsbeurteilung
durch die Submarke (Strebinger 2008, S. 87).

Keine Unterschiede sind zwischen erfolgreichen und wenig erfolgreichen Unternehmen bei der isolierten
Markenstrategie feststellbar.

6. Fazit

Das Beispiel der Markenstrategie zeigt, wie wenig sich die Handelsunternehmen in der Realitat von den
theoretischen Ansatzen und Uberlegungen beeinflussen lassen. Es ist erstaunlich, dass die meisten der
befragten Unternehmen mit einem fokussierten Ansatz eine integrierte Markenstrategie verfolgen.

Unter Erfolgsgesichtspunkten ist fir Multi-Channel-Systeme eindeutig eine integrierte Markenstrategie zu
empfehlen. Hier wirken die mit dieser Strategie verbundenen Synergieeffekte positiv auf den ékonomi-
schen Erfolg der Handler.

Entgegen den in der Theorie postulierten Vorteilen, kann nur bedingt eine Empfehlung fir eine kombinier-
te Markenstrategie ausgesprochen werden. In diesem Zusammenhang zeigen die Ergebnisse der Studie
einmal mehr die groBe Rolle auf, die die Bekanntheit fir den Erfolg von Marken spielt. Ganz offensichtlich
ist der Aufbau von Bekanntheit einer zweiten Marke fir den Online-Kanal so aufwéandig, dass er sich bei
Verfolgen primar 6konomischer ZielgréBen nicht wirklich lohnt. Erschwerend kommt die sogenannte ,En-
dorser Blindness” hinzu. Hierbei handelt es sich um die empirisch nachgewiesene Wahrnehmungs- und
Merkverweigerung in Bezug auf kleine Dachmarkenlogos. Mit anderen Worten: Oftmals werden Endor-
sements bei kombinierten Markenstrategien gar nicht wahrgenommen (Strebinger 2008, S. 88 ff.).
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