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Executive Summary "“"

Research
Insights
Relevanz der Thematik Beriicksichtigte Branchen
=  Kunden kaufen Produkte und nutzen Services =  Fihrende B2C und B2B Handler, GroBhdndler und
vermehrt kanaliibergreifend (Gfk und Accenture 2010) Hersteller aus den Branchen Unterhaltungselektronik,
= Etablierte Preisstrategien geraten durch neue DIY, Haushaltsgerate, Bekleidung, FMCG (z.B. Kosmetik,
Online-Wettbewerber unter Druck Parfims), Nahrungsmittel und Spielwaren

Studiencharakteristika

= Ziele: Ermittlung des Status Quo von Multichannel Management und Pricing sowie zuklinftiger Entwicklungen
= Daten: Tiefeninterviews mit Marketing und Pricing Managern von Marz bis Juli 2014
Methode: Qualitative Datenanalyse mit MAXQDA basierend auf offenem, axialem und selektivem Kodieren

Zentrale Erkenntnisse / Implikationen

=  Kunden zeichnen sich durch hybrides Such- und Kaufverhalten aus und die Implementation neuer Technologien (z.B.
Smartphone-Apps) fordert die Verzahnung multipler Vertriebskanale. Unternehmen antworten auf diese Verdanderungen
mit einem steigenden Angebot an Crosschannel Services — kanallbergreifende Dienstleistungen und Optionen in
Erganzung zu ihrem Produktportfolio von der Vorkauf- bis zur Nachkaufphase

= Das Wettbewerbsumfeld wird von stationaren Unternehmen mit eigenen Online-Shops und einem Anstieg an Pure Player,
Online-Handlern ohne physischen Absatzkanal (pPan, Shankar und Ratchford 2002), gepragt, die insbesondere Preisdruck,
Prozessgeschwindigkeiten und geforderte Agilitdt erhohen

= Unternehmen reagieren mit unterschiedlichen Preisstrategien. Es werden sowohl einheitliche Preise als auch nach
Artikeln, Kandlen und / oder Regionen differenzierte Preise gesetzt. Einheitliche Preise werden bei groBer Transparenz
und gering zu haltenden Kommunikationsherausforderungen gewahlt, wahrend differenzierte Preise mit dem Ziel
hoherer Wettbewerbsfdhigkeit und als Kompensation fiir h6here Kosten implementiert werden
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Relevanz der Thematik "“"

Research
Insights

Verandertes * Trendstudien zeigen, dass Konsumenten vermehrt online einkaufen (Gfk 2013)

Konsumentenverhalten — Konsumenten praferieren den Online-Kanal bei Produkten im Bereich

Unterhaltungselektronik, Computer, Telekommunikation, Bekleidung und Spielwaren
(Boniversum und bvh 2013)

— Konsumenten praferieren den Offline-Kanal bzw. stationdren Kanal im Bereich
Schmuck, Mo6bel, Heimwerkerbedarf und Lebensmittel (Boniversum und bvh 2013)

=  Hybrides Such- und Kaufverhalten durch Crosschannel-Nutzung (z.B. Research
Online, Purchase Offline) (Gfk und Accenture 2010)

erfordert eine Analyse der =  Herkdmmliche stationdre Handler (z.B. Esprit, Hornbach) folgen den
Vertriebskanalstruktur Kundenerwartungen und 6ffnen ihre eigenen Online-Stores (Absatzwirtschaft 2013)
= Pure Player verlassen ihr Einkanalvertriebssystem und 6ffnen stationare
Dependancen zur Steigerung von Wachstum und Umsatzen (Bloomberg 2012)

=  Unterschiedliche Kostenstrukturen und die hohe Preistransparenz erhohen den

und der Preisstrategie Druck auf die Preisstrategie (Ecc Handel und hybris 2011)

= Der Wandel im Konsumentenverhalten erfordert eine Untersuchung der
gegenwartigen Ausgestaltung von Vertriebssystemen, Preissetzung und
zukinftiger Anforderungen an Multichannel Pricing
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Theoretischer Hintergrund

Definitionen u

Studien zur Preissetzung "

Dezember 2014 Institut flir Marktorientierte Unternehmensfiihrung — Universitat Mannheim

Research
Insights

,Unter Multi Channel Retailing wird eine spezifische Auspragungsform von
Mehrbetriebstypenunternehmen des Einzelhandels verstanden, bei der ein
paralleler Einsatz mehrerer [...] Vertriebstypen erfolgt” (schramm-kiein 2012, s. 421)

Multichannel Customer Management umfasst “the design, deployment, and
evaluation of channels to enhance customer value through effective customer
acquisition, retention, and development” (Neslin et al. 2006, S. 95)

Multichannel Pricing ist die Preissetzung in multiplen Vertriebskanalen

Die Wettbewerbsaspekte Preisstreuung und Online- / Offline-Kanal
beeinflussen die Preisstrategie am meisten (Grewal et al. 2010)

Forscher gingen davon aus, dass erhohter Wettbewerb und geringere
Suchkosten (Grewal et al. 2010) von z.B. Produkt- und Preisinformationen (zettelmeyer,
Scott Morton und Silva-Risso 2006) Online-Preise reduzieren mussten

Empirische Studien zur Preissetzung zeigen jedoch widerspriichliche Ergebnisse

— Indikation dhnlicher Preise zwischen Kandlen einer Firma (u.a. Flores und Sun
2014) und Kanalen von Multichannels und Pure Playern (u.a. Xing 2010)

— Indikation eines Anstiegs von Unternehmen, die Preisdifferenzierung

zwischen den Kanalen anwenden (u.a. Chellapa, Sin und Siddarth 2011; Wolk und Ebling
2010)

Ausmal, Hintergriinde und Effektivitat von Preisdifferenzierung muissen
naher untersucht werden (Neslin et al. 2006; Schuermann, Bellaiche und Petzke 2013)
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Zentrale Fragestellungen 1N

Research
Insights

1 Wie kénnen Unternehmen ihr Multichannel Management System ausgestalten?
2 Welche Preisstrategie verfolgen Unternehmen in den einzelnen Kandlen?
3 Welche Veranderungen im Konsumentenverhalten und zukiinftige Entwicklungen sind erkennbar?

4 Welche Managementimplikationen im Hinblick auf Chancen und Risiken leiten Experten ab?
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Studiencharakteristika “l“'

Research

Insights
s :H

Methodik = Qualitative Datenerhebung basierend auf Tiefeninterviews fiir ein umfassendes und
detailliertes Verstandnis von Multichannel Pricing
— Literaturrecherche zur Identifikation relevanter Preissetzungsstrategien,
Ausgestaltungsmoglichkeiten von Vertriebskanalen, Kundenanforderungen und
Branchenunterschiede
— Tiefeninterviews mit Managern fir Multichannel Marketing, Pricing,
Unternehmensentwicklung und e-Commerce

Stichprobe = Branchenibergreifende Studie mit
— Handlern (70%)

— Herstellern (20%)

— GroBhandlern (10%)

Branchen Funktionen

20% : 20%
Unterhaltungs- Lo Direktor

elektronik Leiter e-
Commerce

Regionaler
Leiter 20%

Bekleidung Leiter
20% FMCG Multichannel

10% 20%
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Ergebnisse I: 1N
- R h
Ausgestaltung von Multichannel Management rcichts

. Alle befragten Unternehmen verfligen tiber ein Multichannel System oder liberlegen, neue Kanale hinzuzufiigen (insbesondere
Pure Player). Vertriebskanale sind der Offline-Handel (75-100%*), Online-Shop (10-15%%*), Versandhandel (ca. 10%) und Mobile

. Integriertes Management der Kanéle, aber meist separate Kanalsteuerung, Profitabilitdtsmessung und Gewinnmaximierung

. Herausforderungen bei Kanalintegration in der Wertschépfungskette (Sortimentsplanung, Verkaufssystem, Lagerhaltung, Logistik)
. Erhohtes Angebot von Crosschannel Services (u.a. Click & Reserve & Purchase Offline, Purchase Online & Return Offline)

. Kanalbezogene Unternehmens- und Konsumentenvorteile

- im Offline-Handel stehen ein herausragendes Einkaufserlebnis, die hohe Interaktion zwischen Unternehmensvertretern
und Kunden, die Moglichkeit zum Ausprobieren der Ware (Touch and Feel) und die Integration mobiler Geradte im Fokus

- im Online-Handel werden die groRBe Auswahl an Produkten und Dienstleistungen, der bequeme und transparente
Einkaufsprozess sowie die Moglichkeiten zur Individualisierung besonders geschatzt

Vorteile Offline-Kanal** Vorteile Online-Kanal**

Customer Experience grolRes Produktsortiment
hohe Kundeninteraktion
Bequemlichkeit

Touch and Feel
Smartphone-Integration Customization
hohe Beratungsqualitat
Transparenz
Impulskaufe
Markenerlebnis/-positionierung lange Retourenoptionen
After Sales Service

geringere Markenkonzentration
Produktdarstellung
Produktinformation und -beschreibung Kommunikationskanal

sofortige Bedrfnisbefriedigung
erhdhte Geschwindigkeit

Crossselling

0% 5% 10% 15% 20% 0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%
*ohne Berlcksichtigung der Kanalstruktur von Pure Playern **QOberkategorien; Anzahl der Nennungen in Prozent; Mehrfachnennungen maoglich
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Ergebnisse Il: 1N

Research

Preisstrategien von Multichannel-Unternehmen Insights

. Umstrittene Preisstrategie: Die Halfte der interviewten Unternehmen verfolgt eine einheitliche Preisstrategie (insbesondere
Hersteller oder Unternehmen mit Herstell- und Handelsfunktion), wahrend die andere Hélfte ihre Preise nach Kandlen, einzelnen
Produkten und / oder Regionen differenziert (insbesondere Handel und GroRhandel)

. Komplexe Preissetzung: Neben klassischen Preisparametern (z.B. Margen) spielen Algorithmen und Big Data eine zentrale Rolle

. Ein einheitlicher Preis wird aufgrund hoher Transparenz (z.B. Research Online, Purchase Offline (ROPO) moglich), rechtlicher
Rahmenbedingungen (z.B. UVP) oder Kommunikationsherausforderungen im Sinne von Erklarungsnot gegentiber dem Kunden
gewadhlt (,Der Kunde unterscheidet nicht zwischen Kanalen [sondern betrachtet das gesamte Unternehmen]”)

. Unterschiedliche Preise werden insbesondere gewahlt, um die Wettbewerbsfahigkeit gegeniiber Pure Player im Online-Kanal
aufrecht zu erhalten und den héheren stationaren Kostenstrukturen Rechnung zu tragen. Die Kommunikation gegeniiber dem
Kunden erfolgt meist klar auf Basis transparenter Preise (und Preisvergleiche) sowie eines Argumentationsleitfadens fiir Mitarbeiter

Griunde fur Preisdifferenzierung**

Prei SStl‘ateg ie* hohe Beratungsqualitat / zusatzliche
Serviceleistungen im stationaren Kanal

erhohte Wettbewerbsféahigkeit (z.B.
gegeniber Pure Player)

héhere Kostenstrukturen offline (z.B.

One Price WXEES 25% Miete, Persanal)
Strategy differenzierung teure Online-Lieferung und -Retouren
50% 50% (u.a. Aktualitatsverlust der Ware)
MUIt_i' erhdhte Promotion eines Kanals (z.B.
sortiment  5go, Online-Kanal abends oder am Sonntag)

direkter Preisvergleich nicht mdglich
(z.B. Research Online, Purchase Offline)

/ technische Umsetzung schwierig (z.B.

gleichzeitige Rabattaktionen)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%
*ohne Bericksichtigung der Preissetzung von Pure Playern **QOberkategorien; Anzahl der Nennungen in Prozent; Mehrfachnennungen maoglich
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Ergebnisse llI: 1N
- o - o . R h
Veranderungen im Konsumentenverhalten und zukiinftige Entwicklungen rcichts

. Das hybride Kundenverhalten und das neue Medienverhalten férdern einen Anstieg der Crosschannel-Nutzung
— Das klassische Kataloggeschift ist oft ein Stimulus fiir das Online-Geschift, da bis zu 80% der Kunden nach dem
Erhalt des Offline-Anstol3es (z.B. Versand des Katalogs) online bestellen
— Bei Produkten mit haptischer Wirkung (z.B. Textilien) kann der Online-Kanal ein Stimulus fiir den Offline-Kanal
sein, da Kunden sich online informieren, das Produkt aber erst anfassen und ausprobieren méchten
— Gleichzeitig gibt es die Tendenz, dass Kunden sich Produkte im stationaren Handel anschauen und
Beratungsleistungen entgegennehmen und danach im Online-Kanal bestellen
. Kundensegmente werden vielfaltiger und der Gebrauch von Kundendaten steigt an
— Online-Kunden kénnen loyaler, planender und umsatzstarker sein. Zukilinftig konnte eine zielgerichtetere
Ansprache mit neuen digitalen Tools, wie beispielsweise Sehoptimierung, Kunden starker abholen und zu
Produkten leiten
—  Offline-Kunden kénnen durch Impulse, Einkaufserlebnisse und kompetente Beratung beeinflusst werden
. Online-Shopping nimmt weiter zu, der Kauf in Katalogen und Filialen dagegen ist riicklaufig
— Eine mogliche Folge sind verstéarkte Filialbereinigungen der Unternehmen, um sich aus Profitabilitats- und
Produktivitatsaspekten aus kleinen Filialen oder B-Lagen zurlickzuziehen und auf A-Lagen, z.B. im Sinne von
Flagship Stores, zu konzentrieren
— Die Attraktivitat des stationaren Handels kann durch Erlebnisse am POS, Vorstellung und Anwendbarkeit neuer
Technologien (z.B. Vernetzung von Smart Home), Digitalisierung der Filialen durch die Integration von Mobile und
einem starkeren Fokus auf Customer Care, CRM und Marken gesteigert werden

— Die hohe Agilitat der Pure Player aufgrund niedriger Kostenstrukturen anderer Preisstrategien konnte eine groRRere
Angebotsvielfalt und erhéhten Preisdruck fir Crosschannel-Handler nach sich ziehen
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Ergebnisse llI:
Veranderungen im Konsumentenverhalten und zukiinftige Entwicklungen

Hybrides Kaufverhalten und neue Technologien treiben Unternehmen an, kanalspezifische Vorteile in einem
Crossschannel-Management System zu verbinden und angemessen zu bepreisen

Treiber und Kanalspezifische Crosschannel-
Potenziale erkennen Vorteile nutzen Mehrwert leisten

9

Top 3: groRes Produktsortiment, Bequemlichkeit
und Customization

Top 3: Customer Experience, hohe
Kundeninteraktion und Touch and Feel
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Implikationen fir Manager aus Expertensicht Iy

Dezember 2014

Die Implementation mehrerer Vertriebskanale bietet Kunden Seamless Commerce entlang der Customer
Journey. Die einzelnen Kanale kénnen sich untereinander positiv beeinflussen, indem Kanal-Traffic durch bspw.
Promotions gezielt gesteuert wird, sodass eine integrierte Kanallenkung und —erfolgsmessung essentiell sind.

Multichannel Management bietet Kunden mehr Flexibilitat, verandert das Such- und Kaufverhalten der Kunden
und Unternehmen sehen sich nun einer Vielzahl an Kundensegmenten und Erwartungen gegeniiber. Demnach
sollten Unternehmen ihre Kunden passend zu ihrer Customer Journey ansprechen und bedienen.

Unternehmen sollten die Vorziige einzelner Kanale genauer betrachten und kommunizieren, um Redundanzen
bei Kosten und Leistung sowie Kannibalisierungseffekte zu vermeiden. So kénnen sie z.B. das volle Sortiment
online, Top Seller und erklarungsbediirftige Produkte offline mit intensiver Beratungsleistung anbieten.

Das hybride Kaufverhalten zieht Crosschannel Services branchenibergreifend nach sich, die noch nicht von

allen Kundengruppen genutzt werden. Zukiinftig sollten Unternehmen eine starkere Verzahnung der
Vertriebskandle sowie eine nachfolgende reibungslose Reintegration in die Wertschopfungskette optimieren.

Verschiedene Preissetzungsstrategien werden in der Praxis angewandt oder neu etabliert, deren Effektivitat sich
noch herausstellen muss. Hierbei ist eine klare Kommunikation in Hinblick auf die erhéhte Preistransparenz
und Herausstellung des individuellen Kundenmehrwerts sowie kanalbezogener Services erforderlich.

Preistransparenz und erhohter Preisdruck durch Wettbewerber mit anderen Kostenstrukturen bergen
Herausforderungen, die Unternehmen mit einer Strategie entgegnen konnen, die flexibel fiir individuelle
Kundenbediirfnisse und neue Technologien ist sowie den Kundenmehrwert klar kommuniziert.

Unternehmen sollten in profitablen Filialen die Chancen nutzen, die Attraktivitat des POS durch
Markenerlebnisse und Service Solutions zu steigern. Die Integration von Big Data Tools und eines Segment of
One-Ansatzes im CRM konnen Bedirfnisse besser erfullen, Customer Care und Kundenverstandnis erhohen.
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Kontakt und weiterfihrende Informationen: Institut fir Marktorientierte illll'
Unternehmensfihrung der Universitat Mannheim

Das Institut fiir Marktorientierte Unternehmensfiihrung (IMU) an der Universitdt Mannheim versteht sich als Forum des Dialogs
zwischen Wissenschaft und Praxis. Der wissenschaftlich hohe Standard wird gewahrleistet durch die enge Anbindung des IMU an die
Lehrstihle fir Marketing an der Universitdt Mannheim, die national wie auch weltweit hohes Ansehen genieRen. Die wissenschaftlichen
Direktoren des IMU sind Prof. Dr. Dr. h.c. mult. Christian Homburg und Prof. Dr. Sabine Kuester.

Wenn Sie an weiterfiihrenden Informationen interessiert sind, kénnen Sie uns gerne jederzeit kontaktieren unter:

Institut fir Marktorientierte Unternehmensfihrung
Universitdt Mannheim

L5,1

68131 Mannheim

Telefon: 0621 / 181-1554

E-Mail: karin.lauer@bwl.uni-mannheim.de

Besuchen Sie unsere Webseite: www.imu-mannheim.de

Die Autoren:

Prof. Dr. Dr. h.c. mult. Christian Homburg ist Inhaber des Lehrstuhls fiir Business-to-Business Marketing, Sales & Pricing an der
Universitat Mannheim. Zudem ist er Direktor des dortigen Instituts fir Marktorientierte Unternehmensfiihrung (IMU) sowie Leiter des
wissenschaftlichen Beirats der Unternehmensberatung Homburg & Partner.

Karin Lauer, M.Sc. ist Doktorandin und wissenschaftliche Mitarbeiterin am Lehrstuhl fiir Business-to-Business Marketing, Sales & Pricing
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Prof. Dr. Arnd Vomberg ist Juniorprofessor fiir Empirische Forschungsmethoden und Habilitand am Lehrstuhl fiir Business-to-Business
Marketing, Sales & Pricing an der Universitdt Mannheim.
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