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Abstract 

Kern dieser Arbeit ist die Analyse der neusten Erkenntnisse im Handelsmarketing. Im 

Verlauf der Arbeit werden zuerst die theoretischen Grundlagen des Handelsmarketings 

beleuchtet und daraufhin mit aktuellen Studien und Umfragen zum Verhalten von Kun-

den und Händlern aus der Forschung belegt. Hierbei zeigt sich, dass neue Werbefor-

men insbesondere multisensorische Werbung, Onlinewerbung und Influencer 

Marketing keineswegs unterschätzt werden dürfen. Des Weiteren nehmen Service- 

und Garantieleistungen im Online-Handel einen immer höheren Stellenwert beim Kun-

den ein. Zahlreiche Einzelhändler setzen zudem zunehmend auf das risikoreiche In-

strument des Dynamic Pricing in ihrer Finanzpolitik. Auch in der Logistik wird die 

Optimierung durch digitale „Omnichannel-Lösungen“ vorangetrieben. Im stationären 

Einzelhandel werden hingegen digitale In-Store Technologien, wie Virtual Reality oder 

Smarte Umkleidekabinen vermehrt dazu eingesetzt sich gegen den Onlinehandel zu 

behaupten. 
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1 Einleitung   

„Wer aufhört zu werben, um Geld zu sparen,  
kann ebenso seine Uhr anhalten, um Zeit zu sparen.“  

Henry Ford1 

1.1 Problemstellung und Relevanz der wissenschaftli-

chen Arbeit 

Der Erfolg des Automobilpioniers Henry Ford beruht nicht nur auf seiner ingenieurtech-

nischen Brillanz, sondern auch auf seinem Gespür für den stetigen Wandel im Handel 

und der geschickten Kommunikation seiner Marke. Ihm war bewusst, dass stetige 

technische Innovationen allein nicht ausreichen, um auf den Markt zu bestehen und 

durch eine zeitgemäße Werbung begleitet werden müssen (vgl. hierzu obiges Zitat). 

Dies gilt umso mehr für den heutigen Einzelhandel, welcher ein sehr hart umkämpfter 

Wirtschaftszweig ist, wie man an dem Verkauf der „Kaiser’s Tengelmann GmbH“ an die 
„Edeka Gruppe“ oder der Insolvenz und Umgestaltung der Warenhausgruppe „Galeria 
Karstadt Kaufhof GmbH“ erkennen kann.2 Unternehmen, die sich nicht schnell genug 

den Bedürfnissen der Kunden und des freien Marktes anpassen können, verschwinden 

oder werden von den Wettbewerbern übernommen.  

Die starke Konkurrenz bedingt die stetige Weiterentwicklung der absatzpolitischen In-

strumente des Handelsmarketings. Werbung und verkaufsfördernde Maßnahmen müs-

sen zielgenau und hoch aktuell an das vorhandene Kundenfeld angepasst werden. Die 

Außendarstellung des Unternehmens („Branding“) muss die Marke von der Konkurrenz 
abheben, um in einem Wirtschaftsbereich einen großen Einflussradius zu gewinnen, in 

welchem räumliche Nähe von höchster Relevanz ist.3 Im Spannungsfeld zwischen ei-

nem möglichst großen Sortiment und einer überzeugenden Preisgestaltung müssen 

sich die Wettbewerber geschickt positionieren. Wobei der Besuch einer Einkaufsstätte 

im Einzelhandel heutzutage oft weit über die reine Beschaffung von Waren hinausgeht. 

Der Kunde wird multisensorisch beeinflusst, um ein einzigartiges Einkaufserlebnis zu 

erschaffen. Natürlich mit dem Hintergedanken, den Konsum zu steigern und den Kun-

den an das jeweilige Unternehmen zu binden. 

 

 

1 Springer Fachmedien Wiesbaden GmbH 2021, 356 
2 Vgl. Relmann, www.wiwo.de, [Stand 02.12.2017]   
3 Vgl. Steiner 2020, 4ff.   
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Auch durch den Einfluss der Digitalisierung stehen Einkaufsstätten und der Handel 

unter massiven Druck. Die Einführung und Nutzung von neuen Technologien und 

Kommunikationsmitteln führen zu starken Veränderungen im Markt. Lebensmittelliefer-

dienste wie den „Rewe Lieferservice“ oder „Gorillas“ ermöglichen es den Einkauf von 
„zu Hause“ zu erledigen und benötigen hierzu nicht einmal teure Verkaufsflächen.4  

1.2 Zielsetzung und Forschungsfrage 

Das Ziel der folgenden wissenschaftlichen Arbeit ist es, die neusten Ergebnisse der 

gegenwärtigen Forschung im Themenbereich Handelsmarketing herauszuarbeiten und 

in einer Übersicht zusammenzufassen. Hierbei wird auf aktuelle Studien zum Verhalten 

von Konsumenten und Händlern im stationären Einzelhandel und Onlinehandel zu-

rückgegriffen. 

Daraus ergibt sich folgende Forschungsfrage, welche dieser Arbeit zu Grunde liegt: 

Was ist der aktuelle Status Quo im Handelsmarketing, welche neuen Erkenntnisse 

liegen im Bereich des Handelsmarketing vor und was lässt sich aus aktuellen Studien 

zum Einkaufsverhalten von Konsumenten im Einzelhandel und Onlinehandel für dieses 

Themengebiet lernen? 

Der Einzelhandel galt lange als ein sehr stabiler, wenn auch sehr umkämpfter Markt.5 

Weswegen der aktuelle Umbruch, der in der den letzten Jahren begonnen hat, ein um-

so stärkeres Beben in der aktuellen Einzelhandelslandschaft hinterlassen hat. Die Digi-

talisierung, welche in immer mehr Bereiche des alltäglichen Lebens vordringt, 

verändert auch die Möglichkeiten des Einkaufens und das Verhalten der Kunden.6 Be-

schleunigt wird dieser Prozess durch die Corona Pandemie, welche die Menschen da-

zu animierte und sich digital weiterzubilden und die Möglichkeit der Lieferung von 

Lebensmitteln populär werden lässt.7 Dies wurde durch staatliche Restriktionen und 

zeitweilige Schließungen des Einzelhandels verstärkt. Auch das Einkaufsverhalten und 

die Zahlungsmöglichkeiten in Supermärkten änderten sich. Kontaktlose Bezahlung 

mittels Smartphone wird bereits von vielen Handelsketten unterstützt und auch das 

Konzept von „Selbstzahlerkassen“, welche in den letzten Jahren vereinzelt im deutsch-
sprachigen Raum zum Einsatz kamen, etablierte sich zunehmend.8 Zusätzlich hat na-

hezu jedes Handelsunternehmen in den letzten Jahren eine App entwickelt, welche zur 

Bekanntmachung des Sortiments, Werbe- und Rabattaktionen genutzt wird. Diese 
 

 

4 Vgl. Stock, www.focus.de, [Stand 28.10.2021]   
5 Vgl. Institut für Handelsforschung GmbH 2018, 7f.   
6 Vgl. Binninger / Fischer / Schöler / Steuernagel 2021, 320ff.   
7 Vgl. Tripp 2021, 4f.   
8 Vgl. Lüüs, www.sueddeutsche.de, [Stand 03.07.2019]   
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Apps erreichen einen immer größeren Zuspruch, da sie die gewöhnlichen Rabattcodes 

aus Zeitschriften weitestgehend papierlos ersetzen.9  

Eine zusätzliche eher neue Erscheinung sind Lieferengpässe, welche sich auf die Sor-

timentsgestaltung und die Planungssicherheit auswirken. In den aktuellen Nachrichten 

ist der „Chipmangel“ sehr präsent, aber durch Hafenschließungen wie sie in China zu 

beobachten sind, werden die Lieferketten auch im Handel gestört.10 Auch abseits von 

Corona basierten Störungen des Marktes werden Lieferketten häufig durch Handels-

beschränkungen und Zölle, oft ohne Vorwarnung eingeschränkt, wie man an einigen 

Handelsstreitigkeiten zwischen der EU und der USA oder Großbritannien erkennen 

kann.11 Hierauf reagieren manche Händler mit einer Umstellung ihrer Zulieferer hin zu 

regionaleren oder zumindest in Europa produzierten Waren.  

Darüber hinaus gibt es in der Gesellschaft eine Stärkung des Umweltgedankens, wie 

man nicht zuletzt am Ergebnis der letzten Bundestagswahl erkennen kann.12 Auch 

Umweltbewegungen wie „Fridays for Future“ treten immer präsenter mit medialer Wir-
kung auf. Dies hat nicht nur einen Einfluss auf das Kaufverhalten der Kunden, sondern 

auch auf die Selbstdarstellung der Unternehmen, welche ihrer Marke oft ein neues 

„grünes Image“ aufsetzen.13 Eine an die neuen Faktoren angepasste Sortiment- und 

Preispolitik gehen oft einher mit der zumindest scheinbaren Neuausrichtung der Unter-

nehmen.  

Der Wandel der Handelslandschaft wird hochinteressiert beobachtet, denn kein Unter-

nehmen kann es sich leisten in diesem von mächtiger Konkurrenz geprägten Markt, 

den Anschluss zu verlieren. 

  

 

 

9 Vgl. Verbraucherzentrale, www.verbraucherzentrale.de, [Stand 18.01.2019]   
10 Vgl. Wurzel, www.tagesschau.de, [Stand 20.08.2021]   
11 Vgl. FAZ, www.faz.net, [Stand 09.11.2020]   
12 Vgl. Schwesinger, www.tagesschau.de, [Stand 26.09.2021]   
13 Vgl. Grimm / Malschinger 2021, 193f.   



Einleitung 4 

 

1.3 Ablaufstruktur und Vorgehensweise 

Die Bearbeitung der Bachelorarbeit wird kompilatorisch durchgeführt. Die Grundlage 

der wissenschaftlichen Arbeit bildet demnach eine umfassende Recherche, wobei das 

Ziel ist, alle relevanten Quellen zu beleuchten, welche Einfluss auf die Beantwortung 

der Fragestellung haben. Zu diesem Zweck bedarf es eine fundierte Betrachtung von 

Fachliteratur, insbesondere von Lehrbüchern, Standardwerken und wissenschaftlichen 

Journals. Besonders werden bedeutsame Studien zum Themenbereich in aktuellen 

Publikationen untersucht, ausgewertet und in Verbindung mit der Forschungsfrage 

dieser Arbeit gebracht.  

 

Als Ergebnis dieser Arbeit steht die Erwartung, die Grundlagen des Handelsmarketings 

allgemein verständlich darzustellen, um sie einem breiten Publikum zugänglich zu ma-

chen. Insbesondere werden die neuen Erkenntnisse im Handelsmarketing zusammen-

gefasst und Antworten auf die Frage gesucht, wie sich das Marketing im Handel in der 

Zukunft weiterentwickelt. Hierbei werden ausdrücklich Ergebnisse zu einer möglichen 

stärkeren Digitalisierung im Einzelhandel und über bessere Kommunikationskanäle 

und effizientere Werbemaßnahmen zu erwarten sein. Ebenfalls könnten Studieninfor-

mationen über eine Weiterentwicklung von Sortiment, Preispolitik und optimaler Prä-

sentation der Waren liefern. Diese hochwertig aufbereiteten Informationen könnten es 

Unternehmen ermöglichen, erfolgreich das Interesse und die Aufmerksamkeit der Kon-

sumenten zu erlangen und somit ihre Marktposition auszubauen. 
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2 Theoretische Fundierung 

„Wenn ein Unternehmen auf Dauer bestehen und fortschrittlich bleiben will,  
gibt es nichts Schlimmeres, als keine Wettbewerber zu haben.“ 

Robert Bosch14 

2.1 Begriffsdefinitionen und inhaltliche Einordnung 

2.1.1 Handelsmarketing und Handelsunternehmen 

Der Motor des Handels und der Innovation ist die Konkurrenz, wie bereits Robert 

Bosch (vgl. hierzu obiges Zitat) festhielt. Der Wettbewerb zwingt jedes Handelsunter-

nehmen sich stetig weiterzuentwickeln und seine wirtschaftlichen Werkzeuge stetig zu 

optimieren. Das Handelsmarketing steht hierbei an erster Stelle. 

Unter Handelsmarketing versteht man in der wirtschaftlichen Praxis das Marketing von 

Handelsunternehmen gegenüber dessen Nachfragern.15 Handelsunternehmen verfol-

gen die Absicht, Produkte von Unternehmen auf eigene Rechnung einzukaufen und 

diese ohne große Veränderung an Dritte weiterzuverkaufen. Dabei wird meist das Ziel 

angestrebt, die Produkte zu einem möglichst niedrigen Preis einzukaufen, um bei ei-

nem Weiterverkauf einen möglichst hohen Gewinn erzielen zu können.16 Des Weiteren 

wird im Handel zwischen Großhandelsunternehmen und Einzelhandelsunternehmen 

differenziert. Diese unterscheiden sich durch ihre direkten Kunden. Großhandelsunter-

nehmen vertreiben ihre Waren an gewerbliche Kunden, während der Einzelhandel auf 

den Verkauf an den Endkunden fokussiert ist. Zusätzlich gibt es im Einzelhandel die 

Trennung zwischen stationärem, nichtstationärem, als auch dem Versandhandel.17 Der 

stationäre Handel lässt sich besonders durch seine örtliche Gebundenheit mit festem, 

räumlichem Standort definieren. Ein typisches Beispiel für den stationären Handel bie-

tet ein Kaufhaus.18 Hingegen ist der nichtstationäre Handel an keinen festen Ort ge-

bunden und wird standortsunabhängig verfolgt. Beispiele für den nicht-stationären 

Handel bieten der Straßenhandel (Läden auf dem Markt), der ambulante Handel (der 

 

 

14 Hoefle, managerismus.com, [Stand 22.05.2020] 
15 Vgl. Homburg 2020, 1096 
16 Vgl. Ebd., 1096f. 
17 Vgl. Kreutzer 2022, 358 
18 Vgl. Ebd. 358 



Theoretische Fundierung 6 

 

Händler begibt sich zum Konsumenten), TV-Shopping und nicht zuletzt der Versand-

handel (Online, Katalog).19  

2.1.2 Omnichannel Einsatz im Handelsmarketing  

Unter Omnichannel Handel versteht man den integrierten und ganzheitlichen Einsatz 

von Kanälen und Schnittstellen eines Unternehmens, um den Kunden optimal anspre-

chen zu können.20 Dadurch soll es den Kunden ermöglicht werden nahtlos zwischen 

verschiedenen Vertriebskanälen wechseln zu können und dennoch ein konsistentes 

positives Einkaufserlebnis zu erfahren. Dies spielt besonders in der heutigen Zeit, in 

der es häufig zu schnellen Wechseln zwischen Offline- und Online-Vertriebskanälen 

kommt, eine entscheidende Rolle. Konkurrierende Omnichannel-Händler setzen daher 

zunehmend darauf, omnichannel-spezifische Marketinginstrumente einzusetzen, um 

gegenüber den Konkurrenten wettbewerbsfähig zu bleiben. Händler können in vielfälti-

ger Weise davon profitieren, wenn Kunden über mehrere Kanäle Berührungspunkte mit 

der Marke und den Produkten haben und dadurch ihre Einkaufserlebnisse erfüllen. 

Dies macht sich in Form einer verbesserten Kundenbindung, einem erhöhten Wieder-

kaufsverhalten und letztlich einer steigenden Profitabilität bemerkbar.21 

  

 

 

19 Vgl. Ebd. 358 
20 Vgl. Winters 2021, 1f. 
21 Vgl. Ebd. 1 
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2.1.3 Multisensorik 

Unter Multisensorik versteht man die Wahrnehmung der Umgebung des Individuums 

mit allen Sinnen.22 Es wird zwischen den fünf Hauptsinnen des Menschen differenziert. 

Zu diesen zählt die auditive-, olfaktorische-, gustatorische-, visuelle-, als auch taktile 

Wahrnehmung.23 Der Sinneskanal dient dabei als Transportweg der empfangenen Sig-

nale zwischen Sender und Empfänger.24 Die fünf Hauptkanäle der Sinneswahrneh-

mung werden in Abbildung 1 bildlich veranschaulicht. 

 

 

Optischer Kanal Sehen 

 

Akustischer Kanal Hören 

 

Taktiler/Haptischer Kanal Tasten 

 

Olfaktorischer Kanal Riechen 

 

Gustatorischer Kanal Schmecken 

Abbildung 1: Die fünf Hauptkanäle der Sinnesorgane25 

  

 

 

22 Vgl. Ebd., 136f. 
23 Vgl. Steiner 2020, 12 
24 Vgl. Steiner 2020, 54 
25 Vgl. Eigene Abbildung in Anlehnung an: corporate senses, corporate-senses.com, [Stand 10.11.2021] 
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2.2 Multisensorische Werbegestaltung im Handel 

Besonders im Handel hat eine multisensorische Werbegestaltung einen großen Ein-

fluss darauf, wie das Unternehmen von den Kunden wahrgenommen wird. Daher ist es 

von hoher Relevanz alle Elemente der Multisensorik gezielt in das Marketing eines 

Handelsbetriebs mit einfließen zu lassen.26 Darunter fallen unter anderem die Beschal-

lung, die Beduftung, die verwendeten Materialien, als auch die Farbgestaltung in der 

Einkaufsstätte. Hierbei ist stets zu beachten, dass die verwendeten multisensorischen 

Elemente in Kontext zueinanderstehen und somit zu einer Gesamtwahrnehmung bei-

tragen.27 Nun werden die einzelnen Elemente im Kontext des Handelsmarketings ge-

nauer betrachtet. Hier gilt die Devise, zuerst potenziell negative multisensorische 

Einflüsse auszuschließen. 

2.2.1 Beschallung und Klanggestaltung 

In Hinsicht auf die Akustik in der Einkaufsstätte sollte darauf geachtet werden, unange-

nehme Geräuschkulissen, wie z.B. durch laut zufallende Türen in direkter Verkaufsum-

gebung zu vermeiden.28 Zudem sollte auch der Einsatz von kundenbezogener Musik 

mit großem Bedacht konzipiert werden, da dies häufig mit unbewussten Nebeneffekten 

einhergeht. Eine z.B. zu schnelle Taktgebung führt dazu, dass sich der Kunde mit einer 

höheren Geschwindigkeit durch die Einkaufsstätte bewegt oder Stresshormone ausge-

schüttet werden und somit dazu geneigt ist, die Verkaufsumgebung zügiger zu verlas-

sen. Somit stellt eine nicht intensiv durchdachte Musikgestaltung, eine nicht zu 

vernachlässigende Gefahr für den Umsatz der Einkaufsstätte dar. Daher ist es zu emp-

fehlen, die Akustikgestaltung von herkömmlicher Musikbeschallung, auf eine Verkauf-

sumgebung mit individuell angepassten Klangwelten umzustellen. Diese Klänge sollten 

dabei im Hintergrund ablaufen und ergänzend zur Einkaufsstätte Wirkung nehmen. 

Falls doch zur Hintergrundmusik gegriffen wird, sollte diese ein Image und ein Werte-

bild vermitteln, welches im Einklang mit der Zielgruppe und der Einkaufsstätte steht. 

Zusätzlich sollte ein langsamer Musikstil ausgewählt werden, welcher einen beruhi-

genden Effekt auf die Kunden hat und diese zum längeren Verweilen in den Verkaufs-

räumen einlädt.29 

  

 

 

26 Vgl. Fringes 2021, 3 
27 Vgl. Ebd. 2021, 18 
28 Vgl. Grossenbacher / Mäder 2021, 33 
29 Vgl. Felser / Hehn 2021, 77 
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2.2.2 Geruchs- und Geschmackswahrnehmung 

Besonders im Bereich des Geruchs- und Geschmackssinnes ist es von großer Bedeu-

tung, negative Geruchseinwirkungen zu unterbinden. Der Körper reagiert blitzschnell 

auf schlechte Gerüche, indem die Atmungsaktivität deutlich verändert wird. Verantwort-

lich ist hierfür das Stammhirn, welches für essenzielle Lebensfunktionen wie die At-

mung zuständig ist.30 Dies führt dazu, dass sich Kunden bei schlechten Gerüchen in 

der Einkaufsstätte unwohl fühlen und eher in eine Fluchtstimmung geraten, was sich 

negativ auf das Einkaufsverhalten auswirkt. Um diesen Zustand vorbeugen zu können, 

können Händler beispielsweise in der Frischeabteilung eine Geruchsneutralisation in 

ihren Verkaufsräumen einsetzen, welche negative Gerüche neutralisiert.31  

2.2.3 Beleuchtung und Harmonie 

Neben unangenehmer Musikbeschallung und negativen Gerüchen, kann auch eine 

falsche Beleuchtung und Lichteinfall eine Bedrohung für die Einkaufsstätte darstellen. 

Hierbei ist aus Sicht des Händlers zu beachten, dass der Kunde, wenn er in Berührung 

mit dem Produkt kommt, nicht durch ungünstige Lichtgebung negativ beeinflusst wird. 

Eine Blendwirkung führt dazu, dass der Kunde versucht, dem unangenehmen Licht zu 

entkommen und sich deshalb vom Produkt entfernt.32 Zudem können auch Licht und 

Schattenwürfe einen negativen Einfluss auf den Kunden haben. Es zeigte sich, dass 

Schattenwürfe auf dem Boden den Kunden umlenken, während gezielte Lichtgebung in 

der Ferne die Neugierde des Kunden weckt und somit anziehend wirkt.33 Daher sollten 

Händler mit großer Aufmerksamkeit die Licht- und Schattengebung in der Einkaufsstät-

te kontrollieren, um Fehlleitungen und Irritationen zu vermeiden. Eine bewusste Licht-

gebung kann hingegen vom Händler als Wegemarkierung genutzt werden und wirkt 

unterstützend bei der Kundenflussteuerung. 

Bei der Gestaltung der Verkaufsfläche ist es zudem von hoher Relevanz auf den Fak-

tor der Harmonie zu achten. Entscheidend ist dabei häufig der erste Eindruck des Kun-

den beim Betreten des Ladens und die rapide Urteilsfindung, ob ein Geschäft als 

harmonisch oder unharmonisch angesehen wird (Türschwelleneffekt).34 Einen großen 

Einfluss auf das Urteil der Kunden hat zudem die Wahrnehmung der subjektiven Ord-

nung. Dieser Grundgedanke zu einer klaren Strukturierung lässt sich zurückführen auf 

 

 

30 Vgl. Grossenbacher / Mäder 2021, 32 
31 Vgl. Oriet 2021, 379 
32 Vgl. Grossenbacher / Mäder 2021, 34 
33 Vgl. Ebd. 34 
34 Vgl. Fringes 2021, 19 
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die von Maslow entwickelte Theorie des Stufenmodells der Motivation.35 Das Streben 

nach Ordnung bedient daher eines der Sicherheitsbedürfnisse des Menschen, welches 

in Maslowscher Bedürfnispyramide direkt nach den Grundbedürfnissen auf zweiter 

Stufe einzuordnen ist.36 

2.2.4 Haptik 

Darüber hinaus ist es von Bedeutung auch den Einfluss der Haptik mit in die multisen-

sorische Gestaltung einer Einkaufsstätte zu inkludieren. Die Haptik umschließt dabei 

nicht nur die Objekte, die vom Konsumenten direkt mit den Händen berührt werden, 

sondern auch was unbewusst wahrgenommen wird.37 Dies umfasst z.B. die Sitzgele-

genheiten oder Bodenbelag der Einkaufsstätte, in der sich die Kunden fortbewegen. 

Deshalb sollten harte und laute Böden, welche eine kalte und unangenehme Atmo-

sphäre ausstrahlen vermieden werden, während weiche Böden eine sanfte Atmosphä-

re vermitteln und einer längere Verweildauer der Kunden versprechen.38 

2.2.5 Zusammenspiel und Übereinstimmung 

Letztlich ist als Händler auch auf die Gegebenheiten der Umgebung zu achten. Dies 

spielt besonders in Einkaufscentern eine übergeordnete Rolle, da durch eine große 

Anzahl von Geschäften multisensorische Einflüsse auf den Kunden von allen Richtun-

gen einwirken. Hierbei sind häufig Restaurants oder Bäckereien verantwortlich, die 

durch den Geruch von frischen Brötchen oder Kaffee das Hungerfühl der Kunden an-

regen möchten, mit dem Ziel diese zu einer Kaufentscheidung zu überzeugen.39 Doch 

diese Gerüche können für Kunden, welche z.B. in einer Modeboutique oder in einer 

Parfümerie einkaufen möchten, als sehr unangenehm und störend wahrgenommen 

werden. Deshalb ist es von großer Relevanz darauf zu achten, dass der Faktor der 

Beduftung in bestimmte Zonen unterteilt wird, um eine verkaufsfördernde Wirkung zu 

erzielen. Dies unterstreicht somit die These, dass Duftmarketing nur dann einen ver-

kaufsfördernden Nutzen mit sich bringt, wenn die Beduftung sowohl mit der Umgebung 

als auch dem Produkt übereinstimmt.40 

  

 

 

35 Vgl. Grossenbacher / Mäder 2021, 28f. 
36 Vgl. Ebd. 29 
37 Vgl. Kilian / Hacopian 2021, 317f. 
38 Vgl. Ebd. 318 
39 Vgl. Ronft / Weißschädel / Linser 2021, 122f. 
40 Vgl. Grossenbacher / Mäder 2021, 34 
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2.3 Grundlagen Handelsmarketing 

Zur Positionierung, Ausrichtung und Vermarktung eines Unternehmens gibt es eine 

große Palette an Marketinginstrumenten. Demnach spielt im Handelsmarketing die 

gezielte Kombination dieser Einflusswege zu einem gewinnbringenden Marketingmix 

eine entscheidende Rolle. Der qualitative und quantitative Einsatz der Marketingwerk-

zeugen ist entscheidend für den Erfolg eines Unternehmens.41 Im Folgenden werden 

die Marketinginstrumente vorgestellt, welche insbesondere durch den Einfluss der Digi-

talisierung einer stetigen Entwicklung unterworfen sind und eine kontinuierliche Anpas-

sung erfordern. 

2.3.1 Sortimentsgestaltung und Produktpolitik 

Die Basis des Marketings bildet das angebotene Sortiment. Dieses umfasst die Ge-

samtheit aller Absatzobjekte, die von einem Unternehmen auf dem Markt angeboten 

werden und alle produktbezogenen Merkmale.42 Zu dieser Kategorie gehören insbe-

sondere die Produktausstattung, die Verpackungsgestaltung und die ab Kaufabschluss 

bestehenden Service- und Garantieleistungen. Hierzu zählen bei einigen Handelsun-

ternehmen auch Dienstleistungen wie Handyverträge oder Versicherungsleistungen.43  

Sortimentsbreite und Sortimentstiefe 

Zunächst wird die Gestaltung des Sortiments erläutert. Dabei helfen die Strukturmerk-

male Sortimentsbreite und Sortimentstiefe.44 Der Begriff Sortimentsbreite beschreibt 

die Anzahl unterschiedlicher Warenbereiche, Warengattungen, Warengruppen und 

Artikelgruppen, die in einem Handelsunternehmen vertrieben werden.45 Konventionelle 

Kaufhäuser wie zum Beispiel „Galeria“ verfügen über eine große Sortimentsbreite, da 

sie aufgrund einer großen Verkaufsfläche genügend Raum zur Verfügung haben, um 

eine sehr große Menge an unterschiedlichen Waren anbieten zu können.46 Fachge-

schäfte und Läden, welche  auf ein speziellen Warenbereich fokussiert sind, können 

nur eine geringe Sortimentsbreite vorweisen. Hingegen versteht man unter Sortiments-

tiefe, die Anzahl an unterschiedlichen Waren innerhalb einer Warengruppe. Hier kann 

ein Fachgeschäft meist eine höhere Sortimentstiefe vorweisen als das Kaufhaus. Dies 

 

 

41 Vgl. Gutting 2020, 27 
42 Vgl. Ahlert / Kenning / Brock 2020, 210 
43 Vgl. Ebd., 210 
44 Vgl. Homburg 2020, 1107f. 
45 Vgl. Heinemann 2021a, 96ff. 
46 Vgl. Beilhammer, www.einzelhandel-news.de, [Stand 10.11.2021] 
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weiterungen oder gänzlicher Strukturveränderungen vorgenommen werden.49 Dieser 

Prozess wird als Listungspolitik bezeichnet. In Form einer Analyse wird anhand der 

Umschlagshäufigkeit beleuchtet, welche Produkte mit großen Absatzahlen verkauft 

werden und welche sich nur unzureichend verkaufen lassen. Hierdurch lassen sich 

Produkte mit hohen Absatzzahlen weiter ausbauen und mit niedrigen Verkaufszahlen 

reduzieren oder ganz aus dem Sortiment entfernen. Zusätzlich kann durch diesen Pro-

zess eine Sortimentsreduktion erfolgen. Dies kann durch Senkung des Koordinations- 

und Lageraufwands zu einer Verringerung der Logistikkosten beitragen.  

Produktausstattung und Qualitätskriterien 

Ein weiterer entscheidender Punkt in der Zusammenstellung des Sortiments ist die 

Entscheidung zwischen selben Produkten mit unterschiedlicher Produktausstattung. 

Unter Produktausstattung fallen alle Faktoren, die zum Kundennutzen des Produktes 

im direkten Weg beitragen. Ziel ist es zusätzlich über den Grundnutzen hinaus, z.B. 

einer Pfanne zu braten, weitere Nutzendimensionen zu bieten. Die angebotene Pfanne 

ist somit noch attraktiver für den Kunden, wenn sie leicht zu reinigen ist und eine kratz-

feste Oberfläche besitzt. Hierbei ist zu beachten, das hochwertige Produkte mit umfas-

sender Produktausstattung, meist teurer sind als preisgünstige einfache Produkte. 

Somit haben die Produktqualität und Ausstattung auch einen direkten Einfluss auf den 

Kundenkreis und die Preispolitik. Hochpreisige bekannte Produkte einer teuren Marke, 

welche nicht für jeden Kunden erschwinglich sind, können zudem dem Kunden in be-

stimmten gesellschaftlichen Kreisen einen Prestigenutzen bieten. Dabei entsteht ein 

Verhältnis des Kunden zur gesellschaftlichen Umwelt. Der gekaufte Gegenstand kann 

dem Kunden somit sowohl Ansehen als auch Neid verschaffen.  

Verpackungsgestaltung 

Nun wird auf die Rolle der Verpackungsgestaltung im Produktmix näher eingegan-

gen.50 Die Verpackung eines Produktes kann unterschiedliche Funktionen und Nutzen 

erfüllen. Dabei lässt sich eine Einordnung in vier verschiedene Funktionsbereiche vor-

nehmen. Zu den grundlegenden Funktionsbereichen von Verpackungen zählen die 

Produktions-, Marketing-, Verwendungs- und Logistikfunktion.51 

Im Hinblick auf die Produktionsfunktion bietet eine Verpackung ein Gefäß, welches die 

mengenmäßige Aufnahme und Portionierung des Produkts ermöglicht. Zusätzlich kann 

 

 

49 Vgl. Ebd. 215 
50 Vgl. Wegmann 2020, 113f. 
51 Vgl. Ebd., 115f. 
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durch die Wahl einer geeigneten Verpackung direkt in die Verpackung produziert wer-

den, wie es bei flüssigen Lebensmitteln beispielsweise bei Flaschen oder „Tetrapacks“ 
oder auch bei Fertigproduckten der Fall ist. Hierdurch können häufig teure und auf-

wändige Umschlagvorgänge, bis das Produkt letztlich in der Verpackung ist, vermieden 

werden.  

Darüber hinaus übernimmt die Verpackung eine wesentliche Funktion im Produktmar-

keting. Die Kunden gewinnen Ihren ersten Eindruck über das Produkt oft über die Ver-

packung. Besonders bei im Supermarkt angebotenen Produkten wird in vielen Fällen 

die Kaufentscheidung durch die Betrachtung und Berührung der Verpackung gefällt. 

Dies gibt den Unternehmen die Möglichkeit, sich durch eine individuelle Verpackung 

von der Konkurrenz im Handelsmarkt abzugrenzen. Obendrein werden den Kunden 

Informationen über den Verpackungsinhalt und häufig auch über die Spezifität des 

Produktes übermittelt.52  

Des Weiteren lässt sich die Verwendungsfunktion anführen. Hierzu zählt insbesondere 

die Wiederverwendung der Verpackung oder die Verwendung für weitere Zwecke. 

Durch das in den letzten Jahren stetig wachsende Umweltbewusstsein ist die Beach-

tung von ökologischen Standards und Nutzung einer umweltgerechten Verpackung 

(insbesondere der Vermeidung von Plastik) zu einen weiteren Verkaufskriterium ge-

worden. 

Eine besondere Bedeutung erhält die Verpackung in der Logistik. Hier lassen sich eini-

ge Funktionen aufführen. Die Schutzfunktion, die Lagerfunktion, die Transportfunktion, 

als auch die Informationsfunktion. Als Basis dient die Verpackung als Schutz des Pro-

duktes vor äußeren Einflüssen, wie Druck oder Stößen, als auch vor klimatischen Be-

lastungen und ermöglicht einen hygienischen Transport der Waren.53  Darüber hinaus 

erfüllt sie eine wichtige Funktion in der Lagerung. Produkte, welche einer gleichen 

Norm von Verpackung entsprechen, lassen sich leichter stapeln und tragen und helfen 

somit dabei die Lagerraumkapazitäten besser auszufüllen. Dies erleichtert im nächsten 

Schritt auch den Transport der Produkte. Mittels standardisierter Abmessungen über-

nehmen Verpackungen die Aufgabe, Packgüter tarnsportfähig zu machen und den 

Transportraum optimal nutzen zu können. Zusätzlich bieten viele Verpackungen eine 

Bündelungsfunktion. Diese bedeutet, dass einzelne Packgüter zu Einheiten zusam-

mengefasst werden können, um deren Handhabung bei der Auslieferung leichter zu 

gestalten. Da Bündelungsvorgänge stets zwischen Lager- und Transportprozesse ge-

schaltet sind, erfordert die Bildung von Verpackungseinheiten auch die Berücksichti-

 

 

52 Vgl. Vgl. Symmank 2021, 91 
53 Vgl. Gutting 2020, 30 
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gung der Lager- und Transportfunktion der Verpackung.54 Eine weitere wichtige Aufga-

be der Verpackung bildet die Informationsfunktion.55 Diese betrifft alle essenziellen 

Kennzeichnungen, die auf einer Verpackung abgedruckt werden müssen. Dies ermög-

licht sowohl eine optimierte Auftragszusammenstellung als auch die Identifikation von 

zerbrechlich, verderblich oder gefährlichen Gütern. Durch Barcodes auf den Verpa-

ckungen und einer automatischen Erkennung der Packgüter können somit automati-

sierte und effiziente Transportprozesse ermöglicht werden. 

Service- und Garantieleistungen 

Nachdem in den vorherigen Abschnitten der Arbeit die Produktausstattung, die Sorti-

mentsgestaltung und die Verpackungsgestaltung genauer betrachtet wurden, wird nun 

auf Service- und Garantieleistungen eingegangen.56 Der Service umfasst alle Zusatz-

leistungen, die im Anschluss an den Kaufprozess beansprucht werden. Diese können 

dem Kunden kostenlos oder in Verbindung mit einer entgeltlichen Gebühr zur Verfü-

gung gestellt werden. Ein wichtiger Bestandteil des Service ist der Kundendienst. Die-

ser ist für die Abwicklung und Lösung von Problemen verantwortlich, mit denen 

Kunden nach Kauf eines Produktes oder einer Dienstleistung auf das Unternehmen 

zukommen. Ziel ist es, dass Vertrauen des Kunden durch zufriedenstellende Service-

leistungen zu gewinnen. Ein kundendienlicher Service ist essenziell um den Kunden 

auch langfristig an das Unternehmen zu binden und weitere Produkte oder Dienstleis-

tungen verkaufen zu können.  

 

Neben dem Service ist auch die Garantie ein wichtiger Baustein, der nach dem Kauf 

eines Produktes in Erscheinung tritt. Mit der Garantie gibt der Anbieter eine Verpflich-

tung ab, das Risiko bei anfallenden Schäden, die an der gekauften Ware auftauchen, 

zu übernehmen. Dadurch möchte der Anbieter mögliche Sorgen, die zu einer Kaufzu-

rückhaltung führen, reduzieren. Obendrein tragen Garantieleistungen zur Verbesse-

rung des Images des Unternehmens bei und sorgen für einen Vertrauensgewinn der 

Kunden. 

 

Strikt zu trennen sind die Begriffe Garantie und Gewährleistung. Eine Gewährleistung 

ist gesetzlich vorgegeben. Diese unterstreicht, dass der Verkäufer die Haftung trägt, 

dass die von ihm verkaufte Ware frei von Mängeln ist, welche zur Beeinträchtigung der 

Funktion oder des Wertes der Ware führen. Hingegen ist die Garantie eine freiwillige 

 

 

54 Vgl. Bräkling / Lux / Oidtmann 2020, 162f. 
55 Vgl. Ebd., 162f. 
56 Vgl. Gutting 2020, 30f.  
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Selbstverpflichtung des Verkäufers, die über den Kaufvertrag hinaus geht.57 Hierbei 

lassen sich verschiedene Arten von Garantieleistungen anführen, welche zu einer Re-

duktion der Kaufrisiken der Kunden beitragen. Zu den bekanntesten Garantien zählt 

die Preisgarantie.58 Diese verspricht eine Anpassung oder sogar Unterbietung des 

Preises, falls das angebotene Produkt bei einem Konkurrenzunternehmen zu einem 

günstigeren Preis verkauft wird. Ein populäres Beispiel stellt die Baumarktkette Bau-

haus dar. Dort erhalten Kunden, die ein identisches Produkt innerhalb von 14 Tagen ab 

Kaufdatum bei einem Konkurrenten für einen günstigeren Preis entdecken, weitere 

12% Rabatt auf den Preis, welchen das Konkurrenzunternehmen verlangt.59 Darüber 

hinaus bieten eine Vielzahl von Unternehmen dem Kunden eine Zufriedenheitsgaran-

tie.60 Diese gewährt dem Kunden innerhalb einer bestimmten Frist ein Rückgaberecht, 

falls dieser mit dem Produkt unzufrieden ist.61 Ein besonders kundenfreundlich ausge-

legtes Rückgaberecht bietet das Möbelhaus Ikea. Waren können innerhalb von 365 

Tagen nach Kaufdatum im unbenutzten Zustand zurückgegeben werden.62 Eine weite-

re häufig angebotene Garantieform bildet die Reparaturgarantie und „Vor-Ort-

Garantie“.63 Die Reparaturgarantie verspricht, dass entstandene Schäden am Produkt 

ausgebessert werden oder das geschädigte Produkt ersetzt wird, falls ein Schaden 

vorliegt, der nicht durch den Verkäufer ausgebessert werden kann oder die Kosten der 

Reparatur den Preis des Produktes übersteigen. In seltenen Fällen wird noch eine 

„Vor-Ort-Garantie“ vom Verkäufer ausgesprochen. Diese gilt meist für sehr hochpreisi-

ge Waren. Ein Beispiel dafür bietet der Hersteller von Elektrotechnik Canon. Dieser 

bietet für eine bestimmte Auswahl von Laser- und Tintenstahldruckern bei Einhaltung 

der Garantiezeit eine „Vor-Ort-Reparatur“ an.64 

Einflussfaktoren der Digitalisierung auf den Produktmix 

Da nun die einzelnen grundlegenden Bestandteile des Produktmix erläutert wurden, 

werden im Folgenden die neuen Einflüsse der Digitalisierung auf den Produktmix be-

leuchtet. Ein sehr bedeutsamer Einflussfaktor auf den Produktmix in der digitalen Zeit 

sind die unbegrenzten Skalierungsoptionen, welche durch virtuelle Marktplätze, wie 

z.B. „Amazon“ ermöglicht werden.65 Dadurch ist es für Händlerplattformen möglich ein 

 

 

57 Vgl. BMWi, www.existenzgruender.de, [Stand 16.11.2021] 
58 Vgl. Homburg 2020, 1116 
59 Vgl. Bauhaus, www.bauhaus.info, [Stand 16.11.2021] 
60 Vgl. Heinemann 2021a, 376 
61 Vgl. Ahlert / Kenning / Brock 2020, 356 
62 Vgl. Ikea, www.ikea.com, [Stand 16.11.2021] 
63 Vgl. Gutting 2020, 31 
64 Vgl. Canon, www.canon.de, [Stand 16.11.2021] 
65 Vgl. Gutting 2020, 31 
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beinahe unbegrenztes Produktsortiment anzubieten.66 Des Weiteren erhält die Bedeu-

tung von Garantieleistungen einen immer höheren Stellenwert. Grund dafür ist die ste-

tig wachsende Konkurrenz und der dadurch entstehende Druck, den Kunden für sein 

Unternehmen gewinnen zu können. Dies führt dazu, dass Kunden immer weniger dazu 

bereit sind, Risiken beim Kauf einzugehen und potenziell den Anbieter auswählen, der 

nicht nur durch den Preis, sondern auch durch die kundenfreundlichsten Garantie- und 

Kulanzleistungen überzeugt.67  

 

Zusätzlich ist es für Unternehmen durch moderne und digitale Analysemethoden mög-

lich tiefgreifende Einblicke über das Verbraucherverhalten zu erlangen. Jenes Wissen 

kann von den Unternehmen dafür genutzt werden, bestehende Produkte oder Dienst-

leistungen weiterzuentwickeln oder sogar als Anregung für neue Produktideen die-

nen.68 Im Gegenzug besitzen Kunden aber auch bessere Vergleichsmöglichkeiten 

zwischen verschiedenen Händlern und Produkten und können sich besser über die 

angebotenen Waren informieren und sich über Vor und Nachteile mit anderen Kunden 

austauschen.69 

 

Des Weiteren ermöglicht die Digitalisierung eine kooperative Produktentwicklung zwi-

schen Unternehmen und Kunden. Ein verbreiteter Begriff in diesem Bereich ist „Mass 

Customization“.70 Darunter verbirgt sich der Begriff der kundenindividuellen Massen-

produktion, welche zwischen den individuellen Anforderungen der Kunden und der 

Massenproduktion vermittelt. Das bekannte Modeunternehmen Ralph Lauren bietet 

z.B. seinen Kunden auf Grundlage gewöhnlicher Modelle, die Möglichkeit eigene De-

signs mit individuellen Farben, Slogans und Schnitten zu kreieren und daraufhin zu 

bestellen.71 Um diesen Ansprüchen gerecht zu werden, wird in vielen modernen Unter-

nehmen der Prozess des „Computer Aided Manufacturing“ angewandt.72 Hierbei hilft 

ein computergestütztes System bei der Planung und Fertigung eines Produktes. Zu-

dem bieten neue Produktionsmethoden wie der 3D-Druck die Chance Produkte noch 

effizienter produzieren und umfangreicher individualisieren zu können.73 Besonders 

auch für den Ersatzteilemarkt und für individualisierte Komponenten gewährt die 3D-

Druck Produktion oder auch additive Fertigung genannt, einige Vorteile.74 Dies zeigt 

sich auch erheblich in der Automobilindustrie. Dadurch können die Automobilhersteller 

 

 

66 Vgl. Heinemann 2021a, 98 
67 Vgl. Ahlert / Kenning / Brock 2020, 333 
68 Vgl. Gutting 2020, 31 
69 Vgl. Homburg 2020, 802 
70 Vgl. Ebd., 555 
71 Vgl. Ralph Lauren, www.ralphlauren.de, [Stand 16.11.2021] 
72 Vgl. Hofmann / Staiger 2020, 92f. 
73 Vgl. Tripp 2021, 142 
74 Vgl. Siebel 2021, 9f. 
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einiges an Gewicht einsparen, da für die geplante Fertigung auch gezielt nur das benö-

tigte Material verwendet wird. Darüber hinaus ist es den Herstellern durch den schicht-

weisen Aufbau des 3D-Drucks möglich, auch designtechnisch hochkomplexe 

Konstruktionen produzieren zu können. Nichtsdestotrotz bringt die 3D-Druck Techno-

logie noch temporäre Nachteile mit sich. Bisher fehlt es an der Verfügbarkeit von spe-

ziell für die additive Fertigung designten Werkstoffen, wodurch die Technologie noch 

nicht in vollem Umfang genutzt werden kann. Zusätzlich ist die Herstellung über 3D- 

Druckanlagen momentan noch wesentlich teurer als über konventionelle digitale Ferti-

gungslinien.75 

Besitz oder flexible Verfügbarkeit 

Darüber hinaus ist abzusehen, dass langfristig nicht mehr der tatsächliche Besitz eines 

Produktes für den Kunden von Relevanz ist, sondern die flexible Verfügbarkeit den 

ausschlaggebenden Faktor darstellt. Dies könnte zu tiefgreifenden Veränderungen der 

Geschäftsmodelle im Handel führen.76 Diese Vermutung lässt sich anhand von Kenn-

zahlen aus der Musikindustrie unter Beweis stellen. Hierfür wurde die Zusammenset-

zung des Umsatzes der Musikindustrie in Deutschland im ersten Halbjahr 2021 

betrachtet. Dabei zeigt sich, dass der Umsatz mit über 70% aus Abonnements von 

Streamingplattformen wie beispielsweise „Spotify“ oder „Apple Music“ besteht. Der 

Anteil physischer Tonträger macht hingegen nur einen geringen Anteil von knapp über 

20% des Gesamtumsatzes aus.77 

2.3.2 Preisbildung und Finanzpolitik  

Im vorherigen Kapitel wurde der Produktmix als Teil des Marketingmix betrachtet. Nun 

wird darauf eingegangen zu welchen Bedingungen die Leistungen der Händler am 

Markt angeboten werden. Diese Frage beantwortet der sogenannte Kontrahierungs-

mix. Dieser umfasst alle vertraglichen Vereinbarungen über das Angebot.78 Bestandtei-

le des Kontrahierungsmix sind Entscheidungen über die Preisgestaltung, 

Zahlungsbedingungen und Optionen für Preisnachlässe und Preiskorridore. Hierbei hat 

der Hersteller nicht das Recht, dem Händler einen Preis vorzuschreiben, sondern ist 

lediglich dazu in der Lage Empfehlungen zu geben. Diese sind meist auf den Produk-

ten, mit dem Hinweis „Unverbindliche Preisempfehlung“ (UPE) oder „Unverbindlicher 

 

 

75 Vgl. Ebd., 11 
76 Vgl. KPMG, home.kpmg.de, [Stand 16.11.2021] 
77 Vgl. BVMI, www.musikindustrie.de, [Stand 09.08.2021] 
78 Vgl. Gutting 2020, 35 
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Verkaufspreis“ (UVP) gekennzeichnet.79 Den Kern der Preispolitik im Preissubmix bil-

den die Elemente Preise, Rabatte, Kredite, als auch Skonto.80  

Rabattaktionen 

Der Baustein Rabatt dient dazu, den Kunden zum Kauf eines Produktes zu motivie-

ren.81 Inzwischen haben sich eine große Menge an verschiedenen Rabattformen im 

Handel etabliert. Einer der populärsten Rabatte im Handel ist der Mengenrabatt.82 Hier 

erhält der Abnehmer einen Rabatt, wenn er eine große Menge an Waren vom Händler 

kauft. Auch Treuerabatte sind ein weit verbreitetes Mittel, um den Kunden langfristig an 

das Unternehmen zu binden. Ein bekanntes Mittel dafür ist die Ausgabe von Treuekar-

ten an Kunden. Diese erhalten einen Rabatt jedes Mal, wenn sie beim Bezahlen diese 

Karte mit sich tragen. Darüber hinaus gibt es zeitlich begrenzte Rabattformen, die über 

einen bestimmten Zeitraum auferlegt werden oder sich an Jahreszeiten orientieren. Zu 

den bekanntesten zeitbezogenen Rabatten zählen der saisonal bedingte Sommer-

schlussverkauf (SSV) und Winterschlussverkauf (WSV), in denen die Auslaufprodukte 

der Saison du einem vergünstigten Preis angeboten werden.83 Weitere zeitbezogene 

Rabatte finden sich zum Beispiel im Tourismus wieder. Gäste, die besonders frühzeitig 

ihren Urlaub buchen, erhalten häufig einen Frühbucherrabatt auf den Reisepreis.84 

Dies soll einem unentschlossenen Kunden einen weiteren Anreiz bieten, diese Hürde 

zu überwinden und eine Buchung vorzunehmen. 

Zahlungsbedingungen und Zahlungsmöglichkeiten 

Auch in Hinsicht auf Zahlungsbedingungen verfolgen Händler das Ziel dem Kunden 

entgegenzukommen und auf diese Weise für sich zu gewinnen.85 Eine Vielzahl von 

Händlern räumen den Kunden einen Preisnachlass einen sogenannten Skonto ein, 

falls diese direkt den vollen Kaufpreis bezahlen. Umgekehrt ist es üblich, dem Kunden 

günstige Kredite zu gewähren und Zahlungen ab einem bestimmten Kaufpreis in Form 

von Raten zu akzeptieren. Ein bekanntes Beispiel aus dem Elektronikbereich ist der 

Händler „Saturn“. Dieser bietet seinen Kunden die Möglichkeit Produkte bis zu zehn 

Monate, bei Aktionszeiträumen bis zu 20 Monate, kostenlos ab einem Mindestkredit-

 

 

79 Vgl. Ahlert / Kenning / Brock 2020, 768 
80 Vgl. Gutting 2020, 35 
81 Vgl. Ahlert / Kenning / Brock 2020, 256 
82 Vgl. Homburg 2020, 729 
83 Vgl. Gutting 2020, 36 
84 Vgl. Homburg 2020, 728 
85 Vgl. Ebd., 1023 
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betrag von 100€ finanzieren zu lassen.86 Des Weiteren ermöglichen die Händler zu-

nehmend die Zahlung über sogenannte Selbstzahlerkassen oder auch Self-Checkout-

Systeme, an denen die Kunden schnell und eigenständig ihre Waren abscannen und 

kontaktlos bezahlen können.87 Dies hat zur Folge, dass auch bei wenig Kassenperso-

nal und einen großem Kundenaufkommen, die Zahlungsprozesse zügig ablaufen kön-

nen. 

Langfristig gesehen stehen besonders für die junge technik-begeisterte Generation 

sogenannte „Automated-Checkout-Systeme“ im Fokus.88 Diese umfassen z.B. smarte 

Einkaufswägen oder Körbe, die beim Einlegen von Ware, die einzelnen Produkte au-

tomatisch erfassen und dokumentieren. Darüber hinaus werden Produkte, die vom 

Kunden wieder aus dem Einkaufswagen entfernt werden, ohne zusätzlichen Aufwand 

von der Dokumentation gelöscht. Smarte Einkaufswägen sind somit mit hochmodernen 

mobilen Endgeräten ausgestattet, die neben der Erfassung von Waren, dem Kunden 

erweiterte Funktionen zur Verfügung stellen.89 Das sind unter anderem spezifische 

Wareninformationen, als auch Wegbeschreibungen, um die restlichen Artikel auf der 

Einkaufsliste schnell auffinden zu können. Durch das Wegfallen der Produkterfassung 

am Kassenbereich kann der Zahlungsprozess zudem beschleunigt und vereinfacht 

werden. Die Produkte müssen somit nicht vom Kunden auf konventioneller Art einzeln 

auf das Kassenband gelegt oder vom Kunden abgescannt werden, sondern können im 

Einkaufswagen bleiben. Dadurch entfällt zum einen für den Kunden das nervenaufrei-

bende und umständliche Aus- und Einpacken der Waren, zum anderen profitiert der 

Händler von einem reibungslosen und zügigen Ablauf im Kassenbereich.  

Prinzipien der Preisbildung 

Im Folgenden werden die Prinzipien der Preisbildung erläutert.  Hierbei wird zwischen 

statischen und dynamischen Preisen differenziert.90 Statische Preise orientieren sich 

am derzeitigen Wettbewerb. Ein besonderes Merkmal der statischen Preisbildung ist 

die kostenorientierte Preisgestaltung. Damit wird das Ziel verfolgt, auf die Herstellungs-

, Vermarktungs- und Logistikkosten, die ein Händler trägt, einen Gewinnaufschlag zu 

addieren und mit diesem kalkulierten Preis in den Wettbewerb zu treten. Dieses Kon-

zept wird unter dieser notwendigen Voraussetzung im Handel auch als das „Cost-

 

 

86 Vgl. Saturn, www.saturn.de, [Stand 18.11.2021] 
87 Vgl. Stieninger / Gasperlmair / Plasch et al. 2021, 88f. 
88 Vgl. Ebd. 89 
89 Vgl. Ebd. 89 
90 Vgl. Gutting 2020, 36 
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Plus“-Konzept bezeichnet.91 Des Weiteren ist die kundennutzorientierte Preisgestal-

tung ein typisches Element der statischen Preisbildung. Darin steht der Kundennutzen 

im Fokus der Preisgestaltung. Somit kann ein Produkt, welches über einen hohen 

Kundennutzen verfügt und gleichzeitig nicht schon vielfältig auf dem Markt angeboten 

wird, mit hohen Gewinnmargen verkauft werden.  

 

Dynamische Preisbildung wird hingegen häufig bei technologischen Innovationen an-

gewandt.92 Dabei sind zwei unterschiedliche Arten der dynamischen Preisgestaltung 

anzuführen. Das „Penetration Pricing“, als auch das „Skimming Pricing“.93 Die Strategie 

des „Penetration Pricings“ verfolgt das Ziel, durch sehr niedrige Preise, schnell in den 
Markt eindringen und einen hohen Marktanteil erreichen zu können.94 Doch um mit 

„Penetration Pricings“ erfolgreich in den Markt eindringen zu können, sollten einige 

Voraussetzungen und Empfehlungen erfüllt sein. Zu den wichtigsten Voraussetzungen 

gehört eine ausreichende Marktgröße, damit ein großes Absatzvolumen erzielt werden 

kann. Ein zu geringes Absatzvolumen birgt das Risiko, den Deckungsbeitrag nicht er-

füllen zu können und hohe Verluste einzufahren.95 Eine hohes Absatzvolumen ist zu-

dem nötig, um ein effizientes „Economies of Scale“ aufbauen zu können.96 Das Prinzip 

hinter „Economies of Scale“ besagt, dass durch einen höheren Marktanteil und einer 

steigenden Produktion von Waren, die Kosten für das einzelne Produktionsgut gesenkt 

werden können.97 Zudem bieten sich große Chancen, durch „Penetration Pricing“ 
Markterfolge erzielen zu können, wenn bisher gar keine oder nur wenige Produkte mit 

einer ähnlichen Funktion auf dem Markt angeboten werden. Optimalerweise lassen 

sich darüber hinaus Markteintrittsbarrieren aufbauen, um die Konkurrenten abzu-

schwächen. Die Strategie des „Penetration Pricings“ empfiehlt sich besonders dann, 

wenn angestrebt wird, die Markentreue der Kunden zu anderen Handelsunternehmen 

durch niedrige Kampfpreise schnell zu brechen. Doch die Strategie des „Penetration 

Pricings“ kann auch Nachteile mit sich bringen. Zu niedrig kalkulierte Preise können 

sich auch negativ auf das Image der Produkte und des Handelsunternehmens auswir-

ken. Somit muss vermieden werden, dass Kunden verwundert und misstrauisch über 

die niedrigen Preise, auf minderwertige Produktqualität schließen. Dieses Phänomen 

wird auch als „Preis-Qualitäts-Irradiation“ bezeichnet.98 

 

 

 

91 Vgl. Ahlert / Kenning / Brock 2020, 268ff. 
92 Vgl. Gutting 2020, 36 
93 Vgl. Homburg 2020, 725 
94 Vgl. Ebd., 725f. 
95 Vgl. Gutting 2020, 36 
96 Vgl. Tripp 2021, 110 
97 Vgl. Ebd., 156 
98 Vgl. Gutting 202, 37 
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Überdies sind auch Extremformen des „Penetration Pricings“ möglich. Dabei werden 

Produkte zu Beginn gratis angeboten. Dadurch findet eine radikale Marktdurchdringung 

statt, welche Netzeffekte ausstrahlt. In gleicher Weise wird das Ziel verfolgt, Wechsel-

barrieren zu erzeugen und Potentiale für den Verkauf von Komplementärleistungen zu 

schaffen. Diese Pricing Methode erhält besonders im Technologiebereich häufige An-

wendung. So wird häufig die Software als Basisinstrument kostenlos zur Verfügung 

gestellt und Hardware- oder Serviceleistungen darüber hinaus kostenpflichtig angebo-

ten. Der Kunde wird somit mit dem Produkt vertraut gemacht und hat unter Umständen 

bereits eine nähere Verbindung aufgebaut. Dennoch müssen Zusatzleistungen, wie 

Vollversionen kostenpflichtig hinzubestellt werden, um alle Funktionen in vollem Um-

fang nutzen zu können.99 

 

Im Gegensatz zum Penetration Pricing steht das Skimming Pricing. Hierbei erfolgt der 

Eintritt in den Markt mit einem möglichst hohen Preis100. Ziel dieser Pricing-Strategie ist 

es, schnell Gewinne erzielen zu können und aufgekommene Kredite oder Verbindlich-

keiten zu decken. Die sofortige Erzielung eines hohen Marktanteils steht dabei nicht an 

erster Stelle. Hierzu lassen sich einige Empfehlungen aussprechen, die bei der An-

wendung der „Skimming-Strategie“ beachtet werden sollten. Der Einsatz der „Skim-

ming Methode“ ist sinnvoll, wenn kaum ähnliche Produkte im Markt vorliegen und 

dadurch nur ein geringes Risiko der Austauschbarkeit besteht.101 Besonders effektiv ist 

der Einsatz zudem bei kurzen Produktlebenszyklen, hoher Aktualität und großer Nach-

frage auf dem Markt. Darüber hinaus sind die Zielgruppen entscheidend. Da die Pro-

dukte bei der „Skimming-Methode“ besonders zu Beginn mit hohen Preisen angeboten 

werden, ist es entscheidend, Kunden zu erreichen, die bereit sind hohe Preise zu be-

zahlen, um zu den „Ersten“ gehören, die ein solches Produkt besitzen. Diese sind häu-

fig im Technologiebereich angesiedelt und werden auch als „Early Adopters“ 
bezeichnet.102 Durch Preissenkungen können zu einem späteren Zeitpunkt auch breite-

re Kundengruppen angesprochen werden. Des Weiteren wird „Skimming Pricing“ häu-

fig angewandt, wenn die Markteinführung mit sehr hohen Ausgaben verbunden ist und 

große finanzielle Aufwendungen erforderlich sind, um die hohen Deckungsbeiträge 

aufstemmen zu können. Außerdem ist die „Skimming Methode“ zu empfehlen, wenn 

zwar aussichtsreiche Marktchancen bestehen, aber die Ressourcen und die Methoden 

des Unternehmens bisher nur in begrenzter Form vorhanden und ausgereift sind. Das 

Risiko des „Skimming Pricings“ ist, dass der hohe Markteintrittspreis die Kunden ab-

schrecken könnte oder hohe Gewinnaussichten dazu führen, dass eine Vielzahl von 

 

 

99 Vgl. Ebd. 37 
100 Vgl. Homburg 2020, 725 
101 Vgl. Czinkota / Kotabe / Vrontis et al. 2021, 472 
102 Vgl. Ebd., 161f. 
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Wettbewerbern auf das angebotene Produkt aufmerksam werden.103 Ein Beispiel für 

ein Unternehmen, welches die Methode des „Skimming Pricings“ seit Jahren insbe-

sondere mit dem Produkt des „IPhones“ anwendet, ist das Technologieunternehmen 

„Apple“. 

Dynamic and Personalized Pricing 

Auch das sogenannte „Dynamic Pricing“ als moderne Form der dynamischen Preisbil-

dung spielt einen großen Einfluss in der Preisgestaltung der digitalen Welt.104 Somit 

können Produktpreise durch verschiedene aufgestellte Algorithmen hinsichtlich be-

stimmter Faktoren variieren. Typische Einflussfaktoren sind die momentane Nachfrage, 

die aktuelle Verfügbarkeit der Waren und die Preise der Konkurrenz.105 Neue Erkennt-

nisse zeigen, dass das Preismodell des „Dynamic Pricing“ besonders intensiv von 
Fluggesellschaften angewandt wird.106 Die dynamische Preisbildung bezieht sich dabei 

nicht nur auf die Buchung des Fluges, sondern auch auf alle Zusatzleistungen, die ein 

Kunde buchen kann. Darunter fallen unter anderen die Sitzplatzauswahl, die Gepäck-

buchung und potenzielle Reiseklassenupdates.  

 

Eine Weiterführung des Dynamic Pricings stellt das Personalized Pricing dar.107 Hierzu 

werden Preise durch verschiedene Algorithmen an den Kunden angepasst. Die Preise 

setzen sich dabei aus der Kalkulation zusammen, wie viel die Kunden potenziell bereit 

sind für das Produkt zu bezahlen.108 Viele Faktoren können dabei in die Preiskalkulati-

on miteinfließen und eine Preisvariation verursachen. Eine Auswirkung kann zum Bei-

spiel das mobile Gerät darstellen, mit dem die Dienstleistung oder das Produkt gekauft 

wird. So kann der Kauf über höherpreisige Smartphones dazu führen, dass die Preise 

höher kalkuliert werden als mit einem günstigen Smartphone.109 Darüber hinaus kann 

auch der Standort, an dem sich der Kunde befindet und dessen VPN-Adresse (digitaler 

Fingerabdruck) einen Einfluss darauf nehmen, wie hoch der Preis ausfällt. Deshalb 

kann es vorkommen, dass Leute aus guten und hochpreisigen Wohngegenden einen 

höheren Preis auf ihrem Buchungsgerät angezeigt bekommen als Kunden aus finanzi-

ell schlecht situierten Gegenden. Zudem ermöglicht digitales Tracking über „Cookies“, 
den Händlern Informationen über das Kundenverhalten zu erhalten.110 Sucht der Kun-

de z.B. häufig nach teuren Produkten, werden dem Kunden auch höhere personalisier-

 

 

103 Vgl. Gutting 2020, 38 
104 Vgl. Hildebrandt / Landhäußer 2021, 323 
105 Vgl. Gentsch 2019, 72 
106 Vgl. Kummara / Guntreddy / Vega / Tai 2021, 652 
107 Vgl. Moriarty 2021, 495 
108 Vgl. Ebd. 496f. 
109 Vgl. Kreutzer 2022, 335 
110 Vgl. Moriarty 2021, 495f. 
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te Preise angezeigt. Doch viele Experten und Kunden empfinden das Konzept des 

„Personalized Pricing“ für moralisch sehr bedenklich und diskriminierend.111 Es trifft im 

Gegensatz zum Dynamic Pricing nur bestimmte Personen und nicht alle Konsumenten 

gleichermaßen. Des Weiteren werden sensible Daten der Konsumenten, wie z.B. das 

Suchverhalten ausgewertet und mit in die Preiskalkulation miteinbezogen.112 

2.3.3 Distributionspolitik 

Ein weiterer Grundbaustein des Handelsmarketings bildet der Distributionsmix.113 Der 

Distributionsmix beinhaltet alle Entscheidungen und Wege, wie ein Produkt letztlich 

zum Käufer gelangt, beginnend beim Vertrieb der Produkte, bis hin zu der Auswahl der 

verschiedenen Absatzkanäle. 

 

Der Vertrieb lässt sich in die akquisitorische-, als auch physische Distribution auftei-

len.114 In der akquisitorischen Distribution werden alle Entscheidungen über die Wahl 

der Absatzwege, beziehungsweise der Akquisitionswege getroffen. Hingegen behan-

delt die physische Distribution die Lagerung und den eigentlichen Transport der Güter 

zum Abnehmer. Die konventionellen Absatzkanäle setzen sich aus Gruppierungen von 

Verkaufs- und Vertriebsorganen zusammen. Dazu zählen beispielsweise Handelsmit-

arbeiter, selbstständige Absatzvermittler, Groß- und Einzelhändler, als auch freie Han-

delsvertreter. Durch den stetig wachsenden Online-Handel wird der Wandel zur 

direkten Vermarktung verstärkt. Dadurch sind Hersteller nicht mehr in großem Maße 

auf Zwischenhändler angewiesen, da sie die Kunden direkt erreichen können.115 Des 

Weiteren bildeten sich durch die Digitalisierung auch neue Varianten des Handels über 

das Internet (E-Commerce). Dadurch, dass ein sehr großer Teil der internetnutzenden 

Bevölkerung in der heutigen Zeit über ein Smartphone verfügt, ist auch ein rapider An-

stieg des Mobile Commerce (M-Commerce), also der Kaufabwicklung über das Smart-

phone oder weitere mobile Endgeräte zu verzeichnen.116  

 

Franchising 

 

Eine weitere sehr populäre Vertriebsform bildet das Franchising-System.117 Hierbei ist 

zwischen Franchise-Geber und Franchise-Nehmer zu unterscheiden. Die Erläuterung 

 

 

111 Vgl. Moriarty 2021, 496 
112 Vgl. Kreutzer 2022, 335 
113 Vgl. Gutting 2020, 31 
114 Vgl. Homburg 2020, 941 
115 Vgl. Kreutzer 2022, 351 
116 Vgl. Ahlert / Kenning / Brock 2020, 357 
117 Vgl. Homburg 2020, 945f. 
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erfolgt am Beispiel des Fast Food Anbieters „Mc Donalds“.118 Hierbei überträgt der 

Franchisegeber, in diesem Fall das Unternehmen „Mc Donalds“, dem Franchiseneh-

mer, beispielsweise einer Privatperson, das Recht den Vertrieb der „Mc Donalds Pro-

dukte“ zu übernehmen. Der Franchisenehmer ist im Gegenzug dazu verpflichtet, die 

gemeinsame Marke und Markenidentität von „Mc Donalds“ zu verinnerlichen und in 
Zusammenarbeit gemeinsame Konzepte zu entwickeln und Absprachen einzuhalten. 

Überdies muss der Franchisenehmer alle vorgegebenen Standards des Franchise-

Gebers einhalten und eine meist umsatzbezogene Gebühr an den Franchisegeber 

abtreten.  

 

Marketinglogistik 

 

Ein weiterer bedeutsamer Teilbereich der physischen Distribution ist die Marketinglo-

gistik.119 Die Marketinglogistik umfasst viele Bestandteile, wie die Standortwahl, Lage-

rung und Lagerhaltung, Transportwege und Transportmittel. Besonders der Faktor der 

Lieferung wird eine große Bedeutung in der Marketinglogistik zugeschrieben. Die Lie-

ferzeit ist für viele Kunden ein Hauptkriterium bei der Bestellung von Waren. Eine zu 

lange Lieferzeit kann deshalb dazu führen, dass sich potenzielle Kunden gegen eine 

Kaufentscheidung bei einem bestimmten Händler entscheiden.120 Im Zusammenhang 

dazu steht als Distributionsfaktor die Möglichkeit des Lieferservice. Dieser ist maßgeb-

lich als einer der wichtigsten Faktoren zur Kundenzufriedenheit anzuführen. Dabei 

müssen sich die Händler mit einigen Aspekten auseinandersetzen. An oberster Stelle 

steht auch hierbei eine kurze Lieferzeit der Waren. Die Händler garantieren dem Kun-

den zum Beispiel die Lieferung der Waren innerhalb von 24 Stunden oder Lieferung 

am nächsten Werktag. Eine bekannte Umsetzung des Lieferservice besitzt der Online-

versandhändler „Amazon“, mit dem Versandversprechen von „Amazon Prime“.121 Dies 

umfasst auch die Sicherung der Liefertreue und Zuverlässigkeit. Produkte müssen 

auch zu Zeiten sehr hohen Bestellaufkommens, wie beispielweise an Weihnachten 

pünktlich gemäß der Lieferbereitschaft ausgeliefert werden. Des Weiteren ist die Ver-

sandkommunikation ein sehr wichtiger Bestandteil des Lieferservices. Die Kunden er-

warten hier eine regelmäßige Rückmeldung zum Lieferstatus ihrer Produkte und 

möchten diesen unkompliziert über ihr Mobiltelefon abrufen können. Zusätzlich zur 

Kommunikation ist auch die Lieferflexibilität ein entscheidender Faktor. Dadurch, dass 

die Kunden häufig durch die Arbeitswelt zeitlich eingeschränkt sind und Schwierigkei-

ten haben, Waren persönlich entgegenzunehmen, ist es umso wichtiger als Händler 

eine für den Kunden komfortable Anlieferung zu gewährleisten. Dem Kunden sollte 
 

 

118 Vgl. Ebd., 949 
119 Vgl. Gutting 2020, 33 
120 Vgl. Homburg 2020, 116 
121 Vgl. Amazon, www.amazon.de, [Stand 26.11.2021] 
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somit die Möglichkeit gegeben werden, die Waren an Packstationen oder Postfilialen 

liefern zu lassen oder eigens den Lieferzeitpunkt, gerichtet nach den eigenen Bedürf-

nissen bestimmen zu können.  

 

Click&Collect 

 

Auf neue situationsabhängige Kundenbedürfnisse, entfacht durch beispielsweise die 

derzeitige Corona-Pandemie müssen Unternehmen mit neuen Konzepten wie dem 

„Click&Collect“ Liefersystem reagieren.122 Die Kunden bestellen nach diesem System 

die Ware online und lassen die Produkte direkt zum Einzelhändler liefern und können 

dort besichtigt und gegeben falls anprobiert werden. Ware, die dem Kunden nicht ge-

fällt, kann somit direkt im Laden zurückgegeben werden. Der Kunde spart sich somit 

den Aufwand, die Artikel eigenständig zurückzuschicken. Zu den wichtigsten Gesichts-

punkten, die ausschlaggebend für die Kundenzufriedenheit sind ist die Liefergenauig-

keit und der Lieferzustand. Der Kunde erwartet, dass die bestellten Waren sowohl in 

der richtigen Menge und Beschaffenheit (Farbe, Größe, Material) als auch in einwand-

freien und unbeschädigten Zustand termingerecht beim Einzelhändler vorliegt. 

2.3.4 Kommunikationspolitik 

Die Kommunikationspolitik umfasst einen weiteren essenziellen Baustein des Marke-

tings im handelsbetrieblichen Umfeld. Dabei behandelt die Kommunikationspolitik im 

Handel alle kommunikativen Maßnahmen, welche einerseits zur Planung, Ausgestal-

tung, Abstimmung und Kontrolle in einem Handelsunternehmen dienen und anderer-

seits dem potenziellen Kunden über die angebotenen Produkte informieren.123 Die 

Kommunikation ist dabei stets darauf gerichtet, die Bedürfnisse aller relevanter Ziel-

gruppen zu erfüllen und den vorher festgelegten Zielstellungen des Betriebes zu ent-

sprechen. Um diese Zielsetzung erreichen zu können bedarf es die Erstellung von 

erfolgsversprechenden Kommunikationsstrategien.  

Ziele der Kommunikationspolitik 

Die Bestrebungen der Handelsunternehmen lassen sich hierfür in psychografische und 

ökonomische Ziele separieren. Psychografische Intentionen sind vorökonomisch aus-

gerichtet und sind damit den ökonomischen Absichten vorgelagert. Dazu gehört der 

Bekanntheitsgrad des Unternehmens und der angebotenen Waren, sowie das Vertrau-

 

 

122 Vgl. Breuninger, www.e-breuninger.de, [Stand 29.11.2021] 
123 Vgl. Ahlert / Kenning / Brock 2020, 313 
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en und die Loyalität der Kunden. Diese Faktoren sind nur schwer durch Kennzahlen 

messbar und sind deshalb subjektiv in den Kontext einzuordnen. Mit der Methode der 

Befragung können diese Konstrukte erfasst werden. Neben der Zielstellung, den Be-

kanntheitsgrad des Handelssystems zu erhöhen, ist es von großer Bedeutung das 

Image des Handelsunternehmens auszubauen und zu steigern.124 Das Image bildet 

sich aus den Bildern, Erfahrungen und Assoziationen, die ein Kunde mit dem Handels-

unternehmen verbindet. Um ein erfolgreiches Image aufzubauen, sollte es den Präfe-

renzen der Kunden entsprechen und sich vom Handelssystem der Konkurrenten im 

positiven Sinne absetzen. 

 

Hingegen sind ökonomische Ziele direkt auf den Umsatz des Handelsunternehmens 

ausgerichtet und sind objektiv messbar und vergleichbar.125 Dennoch lassen sich 

psychografische und ökonomische Ziele häufig kombinieren. Ein Beispiel dafür ergibt 

sich aus dem Lebensmitteleinzelhandel. Hierbei werden an stark frequentierten Han-

delstagen häufig Handzettel ausgeteilt oder Stände aufgebaut, um ein neues Produkt 

vorzustellen. Dies soll im ersten Schritt bewirken, dass sich die Bekanntheit des Pro-

duktes bei den Kunden im Supermarkt erhöht. Im zweiten Schritt soll das Interesse der 

Kunden an der bekannt gemachten Ware geweckt werden, um die Kunden für einen 

Kaufabschluss zu gewinnen. Darüber hinaus soll ein ehemaliger Kunde den Artikel 

wiederentdecken und erneut kaufen, um möglichst die Bindung zwischen Kunden und 

Händler zu festigen.  

 

Aus ökonomischer Sicht ist es das Hauptziel kommunikationspolitischer Maßnahmen, 

den Kunden zum Kauf zu überzeugen. Dabei dient die Kaufentscheidung als Schnitt-

stelle zwischen psychografischen und ökonomischen Zielgrößen, da die Kaufentschei-

dung als Antwort auf eine gelungene Kundenbindung und Zufriedenheit 

zurückzuführen ist. Zudem lässt sich das Prinzip der Kundenzufriedenheit auch auf die 

ökonomische Seite anwenden. Kunden, die über eine längere Zeitperiode an das Han-

delsunternehmen gebunden sind, erbringen dem Unternehmen langfristig hohe Umsät-

ze und verursachen weniger Kosten, da sie nicht zuerst durch kostenintensive 

Kundenakquisitionsmaßnahmen angeworben werden müssen.126 Außerdem sorgen 

eine hohe Kundenzufriedenheit und Kundenbindung dazu, einen hohen Marktanteil des 

Handelsunternehmens zu festigen. Dies kann in Folge zu positiven Handelseffekten, 

wie vergünstigten Einkaufskonditionen durch eine vergrößerte Abnahme von Waren-

menge führen. Die Beziehungen der erläuterten Zielgrößen zueinander werden in Ab-

bildung 3 systematisch dargestellt. 

 

 

124 Vgl. Ebd. 315 
125 Vgl. Ebd. 314 
126 Vgl. Kreutzer 2022, 463 
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Abbildung 3: Zielgrößen handelsbetrieblicher Kommunikationspolitik127 

Werbung und Kommunikationsstrategien 

Zur Zielerfüllung bedarf es der Umsetzung von Kommunikationsstrategien. Diese las-

sen sich in mehrere Stufen aufgliedern. Im Folgenden werden die verschiedenen Stu-

fen der Kommunikationsstrategien aufgezeigt. Hierbei ist zwischen einstufigen und 

mehrstufigen Kommunikationsstrategien zu differenzieren.128 Einstufige Kommunikati-

onsstrategien sind direkt auf den Verbraucher fokussiert. Beispiele für einstufige Kom-

munikationsstrategien sind zum Beispiel die Zusendung von persönlichen Coupons 

oder Rabattcodes. Hingegen ist der Plan zweistufiger Kommunikationsstrategien, die 

Bedeutung von Werbesubjekten mit einzubeziehen. Dieser Plan wird durch das Sys-

tem von Weiterempfehlungen verfolgt. Dabei werden Meinungsführer gezielt in den 

Informationsprozess zu den anvisierten Zielgruppen eingebunden.129  

  

 

 

127 Vgl. Ahlert / Kenning / Brock 2020, 315 
128 Vgl. Homburg 2020, 954 
129 Vgl. Kreutzer 2022, 447f. 
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Online Influencer Marketing 

 

Besonders im digitalen Marketing durch beispielweise Social Media hat sich die Strate-

gie der zweistufigen Kommunikation bewährt.130 Hierbei spielt der Faktor des online 

Influencer Marketings eine entscheidende Rolle.131 Online Influencer sind Einzelperso-

nen, die sich auf Social Media, durch das Teilen von Inhalten, Erstellen von eigenen 

Inhalten, wie zum Beispiel eigenen Blogs, ein Netzwerk von Anhängern (Followern) 

aufgebaut haben.132 Zusätzlich pflegen sie aktive Beziehungen zu ihren Followern und 

beziehen diese in Entscheidungen ein. Die Follower folgen und interagieren dabei zu-

meist mit den Influencern, deren Persönlichkeiten oder Weltanschauungen mit den 

eigenen übereinstimmt. Social Media Influencer werden dadurch häufig von ihren 

Followern als digitale Meinungsführer angesehen, wodurch sie einen großen Einfluss 

auf ihr Netzwerk besitzen.133 Daraus ergibt sich auch die Strategie des online In-

fluencer Marketings. Unternehmen bzw. Einzelhändler wählen gezielt Influencer aus, 

welche die Werbeinhalte des Unternehmens auf Social Media gegen Bezahlung ver-

breiten sollen. Online-Influencer sind im Gegenzug verpflichtet, Inhalte zu erstellen und 

die Werbebotschaften des Unternehmens in den veröffentlichten Beiträgen mit einflie-

ßen zu lassen. Das Ziel des Unternehmen mit der Strategie des online Influencer Mar-

keting ist es, den Bekanntheitsgrad von Produkten oder der Marke zu erhöhen und 

eine positive Einstellung bei den Nutzern zu erreichen oder die Absatzzahlen zu stei-

gern. 

 

Standortsgebundene Werbung 

 

Die Anwendung von Werbemaßnahmen im Einzelhandel erfolgt über eine Vielzahl von 

Aktionen, die entweder standortgebunden oder standortungebunden durchgeführt wer-

den. Maßnahmen, die ortsgebunden sind, finden sich entweder in der Verkaufsstelle, 

auf der Ware platziert oder in der Außenwerbung wieder. Besonders in Innenstäten 

wird noch immer innerhalb der Verkaufsstellen geworben. Am geeignetsten hierfür sind 

aufgrund der großen Anzahl an Personen, welche täglich an den Geschäften vorbei-

kommen, die freien Werbeflächen an den Schaufenstern.134 Neben Schaufensterwer-

bung setzen die meisten Einzelhändler zusätzlich auf Werbung im Verkaufsraum, um 

den Kunden mit Informationstafeln oder ansprechenden „Store-Designs“ zu einer Kau-

fentscheidung zu verleiten. Im Gegensatz dazu ist Außerwerbung eine werbliche Aktivi-

tät die im Freien, also außerhalb des Ladengeschäfts stattfindet. Dazu zählen sowohl 

 

 

130 Vgl. Ebd., 954f. 
131 Vgl. Leung / Gu / Palmatier 2022, 1 
132 Vgl. Jahnke 2021, 8f. 
133 Vgl. Leung / Gu / Palmatier 2022, 3 
134 Vgl. Ahlert / Kenning / Brock 2020, 317 
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Plakatwerbung an den Straßen, Banner auf oder in öffentlichen Verkehrsmitteln, als 

auch Werbung auf digitalen Werbetafeln. 

 

Standortsungebundene Werbung 

 

Im Kontrast zur standortsgebundenen Werbung ist die standortsunabhängige Werbung 

aufzuführen. Diese bezieht sich besonders auf den Bereich der Online-Werbung, der 

Direktwerbung und der klassischen Werbung. Online-Werbung umfasst alle Werbetä-

tigkeiten, die im Internet auf beispielsweise E-Mail-Providern oder Onlineshops ausge-

strahlt wird. Indessen versteht man unter Direktwerbung die direkte Übermittlung einer 

Werbebotschaft ohne Hilfe und Einfluss anderer Werbeträger. Die klassische Werbung 

befasst sich mit konventionellen elektronischen Medien wie Fernsehen, Radio und Ki-

no. Des Weiteren erhält die traditionelle Printwerbung einen immer noch sehr hohen 

Stellenwert in der Handelskommunikation. Die Anzeigenwerbung in Tageszeitungen 

oder die Beilagenwerbung werden noch häufig als Werbemaßnahme von Händlern 

genutzt. Nichtsdestotrotz verringert sich der Anteil der Printwerbung von Jahr zu Jahr 

durch den starken Einzug digitaler Medien, wodurch ein massiver Anstieg der Online-

Werbung zu erwarten ist.135  

 

Hyper-Targeting 

 

Durch einen stetigen Anstieg von technologischen Fortschritten, erwägen immer mehr 

Unternehmen die Anwendung von neuen Strategien, um ihre Kunden mit zielgerichte-

ten Kommunikationsmaßnahmen ansprechen zu können. Eine dieser Strategien ist das 

sog. „Hyper-Targeting“.136 Dies umfasst eine Marketingaktivität, bei der Werbung an 

eine bestimmte ausgewählte Personengruppe geliefert wird. Hierbei wird diese Perso-

nengruppe anhand von demographischen Daten, als auch persönlichen Attributen, wie 

z.B. Interessen, Bildung, als auch Markenpräferenz selektiert. Dadurch ergeben sich 

viele Vorteile für den Marketingtreibenden. Dieser kann kleinere, kostengünstigere 

Marketingkampagnen betreiben, welche durch die genauere Ansprache der Kunden 

eine deutlich höhere Effektivität, messbar an Umsatz- und Gewinnmargen, mit sich 

bringen, als große unpersönliche Marketingkampagnen. 

  

 

 

135 Vgl. EHI Retail Institute, www.handelsdaten.de, [Stand 29.11.2021] 
136 Vgl. Wichmann / Uppal / Sharma / Dekimpe 2021, 13 
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Behavioral Targeting 

 

Neue Erkenntnisse aus der Forschung zeigen zudem die große Bedeutung des Beha-

vioral Targetings im standortbezogenen mobilen Marketing.137 Behavioral Targeting ist 

Bestandteil der allgemeinen Zielgruppenansprache und beschäftigt sich mit der verhal-

tensbasierten Steuerung von Werbeanzeigen. Hierbei stellt es eine spezifische Art der 

Zielgruppenansprache dar, die es ermöglicht, Werbung zu schalten, die optimal auf 

den einzelnen Nutzer zugeschnitten ist. Die Grundlage für Behavioral Targeting bietet 

die Analyse des individuellen Nutzerverhaltens im Internet. Hierfür werden z.B. die 

Webseiten und Unterseiten analysiert, die ein Kunde häufig aufruft und untersucht, wie 

viel Zeit ein Nutzer auf bestimmten Seiten verbringt. Die hierfür erforderlichen Daten 

werden mit Hilfe von Cookies gesammelt und sind auf dem Gerät des Nutzers hinter-

legt. Über diese Menge an Informationen und Daten können Werbetreibende dem Nut-

zer systematisch personalisierte Werbeanzeigen zuspielen. Darüber hinaus integriert 

standortbezogenes mobiles Marketing zusätzlich den Standort des Nutzers. Dadurch 

sind die Vermarkter in der Lage den Nutzer sowohl innerhalb als auch außerhalb eines 

Geschäfts, auf Grundlage ihres bisherigen Konsum- und Nutzerverhaltens anzuspre-

chen und ihre Aufmerksamkeit durch spezifische Angebote oder Nachrichten zu erlan-

gen. Doch dies kann nach neuesten Erkenntnissen auch negativ vom Verbraucher 

aufgefasst werden, insbesondere wenn die Werbung als zu personalisiert wahrge-

nommen wird. Daher kann es dazu führen, dass sich der Nutzer infolge der zu perso-

nalisierten Werbung verunsichert und in seiner Entscheidungsfreiheit bedroht fühlt. Um 

diesem Risiko präventiv entgegenzuwirken, ist es von Bedeutung, dass Vermarkter 

den Einsatz von standortbezogener mobiler Zielgruppenansprache in Abhängigkeit des 

bisherigen Konsumverhaltens und der persönlichen Mitwirkung des Nutzers einzuset-

zen.138 

Prüfung der Kommunikationseffizienz 

Ein wichtiger Bestandteil der Kommunikationspolitik im Handel ist die Prüfung der 

Kommunikationseffizienz. Dabei wird untersucht, welche Werbemaßnahmen zum Er-

folg des Handelsunternehmens beitragen und wie sich die Werbewirkung in der Praxis 

analysieren lässt.  Hierfür müssen zum Verständnis grundlegende Begriffe erläutert 

werden. Im weitem Sinne ist unter Werbewirkung eine Reaktion eines Kunden auf ei-

nen Werbereiz zu verstehen. Nach genauer Deutung des Begriffs versteht man unter 

Werbewirkung psychische Größen, hingegen werden die Folgen von Werbemaßnah-

 

 

137 Vgl. Bernritter / Ketelaar / Sotgiu 2021, 677f. 
138 Vgl. Ebd. 678 
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men in ökonomischen Dimensionen als Werbeerfolg bezeichnet.139 Neben den Begrif-

fen Werbewirkung und Werbeerfolg, ist die Bezeichnung Werbeziel von hoher Rele-

vanz. Zusätzlich ist es wichtig die Werbeeffizienz zu untersuchen. Dabei ist zu 

analysieren, wie die aufgewandten Maßnahmen (Input) hinsichtlich der erlangten Ziel-

erreichung (Output) zu bewerten sind.  

 

Die Kontrolle der Zielerreichung wird durch den Forschungsgegenstand der Werbewir-

kungskontrolle verfolgt. Die Untersuchungen zum Werbeerfolg werden hinsichtlich 

zweier Bereiche durchgeführt. Dabei wird zwischen ökonomischen und psychografi-

schen Werbewirkungen differenziert. Ökonomische Nachforschungen beschränken 

sich auf den Bereich der Rentabilität der getätigten Investitionen. Im Folgenden werden 

einige Analyseansätze genauer betrachtet. Zu Beginn werden die umsatzbezogenen 

Analysen vorgestellt. Diese kommen häufig bei artikelbezogenen Werbemaßnahmen 

zur Anwendung. Dabei werden die Umsatzzahlen vor und nach Werbeschaltung mitei-

nander verglichen und somit die Wirkung der Werbemaßnahme kalkuliert. Der Prozess 

der umsatzbezogenen Werbeerfolgsanalyse wird folglich schematisch anhand von fünf 

Schritten dargestellt (siehe Abbildung 4).140  

 

Abbildung 4: Umsatzbezogene Werbeerfolgsmessung141 

 

Im ersten Schritt werden die Umsätze der Abteilung in der geworben werden soll, we-

nige Tagen vor der Insertion erfasst und ein Durchschnitt ermittelt. Im zweiten Schritt 

werden die relativen Umsatzveränderungen innerhalb der Abteilung, nach Erscheinen 
 

 

139 Vgl. Ahlert / Kenning / Brock 2020, 321 
140 Vgl. Ebd. 323 
141 Vgl. Ebd. 323 
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der Werbung dokumentiert. In Schritt drei und vier werden die Berechnungen nach 

identischem Prinzip der einzelnen Abteilung in Bezug auf den Gesamtumsatz des 

Kaufhauses durchgeführt. Daraufhin wird in Schritt fünf die Umsatzveränderung der 

Abteilung mit der Umsatzveränderung des gesamten Kaufhauses ausgewertet und 

beobachtet, ob die Umsatzveränderung in der beworbenen Abteilung günstiger ausfällt 

als die Umsatzveränderung im gesamten Kaufhaus.  

2.3.5 Präsentationspolitik 

Nachdem im letzten Kapitel die Rolle und die Grundlagen der Kommunikation im Han-

delsmarketing beleuchtet wurden, legt sich der Fokus im folgenden Kapitel auf die Be-

deutung der Präsentationspolitik im Handelsmarketing.142 Die Präsentationspolitik 

beschäftigt sich mit der Art und Weise und dem Umfeld in dem Waren dem Kunden 

dargeboten werden. Dies hat einen entscheidenden Einfluss darauf, wie lange sich die 

Kunden in einer Einkaufsstätte befinden und wie viel Umsatz die Kunden generieren.143 

Besonders bei Waren, die häufig spontan vom Kunden gekauft werden, wie Produkte 

aus dem Bereich des Lebensmittelhandels oder des Textilhandels, kann eine gelunge-

ne Warenpräsentation zu höheren Umsätzen führen. Somit ist es ein essenzieller Bau-

stein des Handels, für eine durchdachte Warenpräsentation zu sorgen. Hierzu bedarf 

es einer Umsetzung von verschiedenen Gestaltungsmaßnahmen. Die Präsentations-

politik ist hierfür in folgende Gestaltungsbereiche zu unterteilen.  

 

Ladenlayout 

 

An erster Stelle ist das Themengebiet des Ladenlayouts zu nennen.144 Im Rahmen des 

Ladenlayouts werden Entscheidungen über Ladeneinrichtung, die Aufteilung in Funkti-

onszonen und die Warenträgeranordnungen gefällt. Zudem wird festgelegt, in welchen 

Bereichen Ware angeordnet ist und welche für den Laufweg der Kunden vorhergese-

hen sind.145 Die Ladeneinrichtung ist von vielen Aspekten abhängig und muss mit Be-

dacht ausgewählt werden. Dafür beanspruchen Händler häufig die Unterstützung von 

Spezialisten, wie Innenarchitekten, um längerfristige Entscheidungen über Decken- 

und Bodengestaltung, als auch individuelle Warenträger treffen zu können. Der Händ-

ler muss dabei neben designtypischen Aspekten auch auf funktionelle Zusammenhän-

ge Rücksicht nehmen. Das gilt in erster Linie für Waren, die ein besonderes Umfeld 

benötigen, wie zum Beispiel eine Kühlung bei verderblichen Lebensmitteln. Daher ist 

 

 

142 Vgl. Ebd. 295 
143 Vgl. Ronft 2021, 319ff. 
144 Vgl. Homburg 2020, 1125 
145 Vgl. Merkle 2020, 129 
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es häufig umständlich und mit hohem Kostenaufwand für den Händler verbunden, spe-

zifische Warenträger mit dem Design der Einkaufsstätte in Einklang zu bringen. Im 

nächsten Schritt geht es darum, an welchem Ort bestimmte Warenträger positioniert 

werden. Hierfür muss die Einkaufsstätte in verschiedene Funktionszonen aufgeteilt 

werden.146 Dabei werden verschiedene Positionierungsansätze verfolgt. Häufig richtet 

sich dabei die Aufteilung nach vorhandenen Warengruppen oder nach bestimmten 

Stilrichtungen.147 Darüber hinaus kann die Gesamtfläche der Einkaufsstätte in ver-

schiedene Flächen unterteilt werden. Dazu gehören die Warenfläche, Beratungszonen 

als auch Kundenflächen. Dabei ist nicht immer eine klare Abgrenzung möglich, da Flä-

chen häufig miteinander in Verbindung stehen. Die Warenfläche dient zur Präsentation 

der Waren auf ihren jeweiligen Warenträgern, wie z.B. Paletten, Ständern, Regalen 

oder Vitrinen.148 Zudem umfasst die Warenfläche auch Raum für Sonderplatzierungen. 

Diese bieten Platz für bestimmte Warenthemen, welche häufig aktionsbedingt oder 

saisonal in der Einkaufsstätte angeboten werden und häufig variieren. Der dadurch 

erzeugte dynamische Wandel erfüllt den Zweck, dem Kunden Abwechslung im Ein-

kaufserlebnis zu bieten und neue Kunden akquirieren zu können.149  

 

Im Gegensatz dazu werden Beratungszonen so positioniert, dass sie leicht vom Kun-

den ersichtlich sind, sich aber außerhalb des großen Kundenaufkommens befinden, 

um eine ruhige Einkaufsatmosphäre zu garantieren.150 Die Größe und der Anteil der 

Fläche der Beratungszonen wird individuell angepasst und ist abhängig von der Be-

triebsform und der Intensität der Beratung. Ein gewöhnlicher Supermarkt ist beispiels-

weise auf kleinere Beratungszonen angewiesen wie beratungsintensive Betriebe wie 

ein Autohaus.   

 

Besondere Relevanz besitzt auch die Kundenfläche. Diese dient als Verkehrsweg für 

die Kunden und muss so konstruiert sein, dass die Kunden die Möglichkeit haben alle 

Artikel leicht und schnell zu erreichen.151 Die Kundenfläche setzt sich aus Kundengän-

gen, Rolltreppen, Aufzügen, als auch Ruhezonen für Pausen zwischen den Einkäufen 

zusammen. Zur Untersuchung der Wirksamkeit der Kundengänge werden Kundenlauf-

studien durchgeführt, um Problemstellen identifizieren und beheben zu können. Neben 

der Warenfläche, den Beratungszonen und den Kundenflächen gibt es auch weitere 

Bereiche, wie Personal-, Kassen- und Thekenflächen.  

 

 

 

146 Vgl. Homburg 2020, 1125 
147 Vgl. Ahlert / Kenning / Brock 2020, 298 
148 Vgl. Homburg 2020, 1125 
149 Vgl. Ahlert / Kenning / Brock 2020, 298f. 
150 Vgl. Ebd. 299 
151 Vgl. Homburg 2020, 1125 
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Ein nicht zu vernachlässigender Aspekt ist auch die Anordnung der Warenträger.152 

Hierbei ist es Ziel des Händlers, dem Kunden einen großen Teil seines Sortiments zu 

präsentieren, ohne gleichzeitig die Verweildauer der Kunden unnötig in die Länge zu 

ziehen. Somit ist aus handelsbetrieblicher Sicht bei der Gestaltung der Einkaufsstätte 

stets zu beachten, dass die Kunden diese positiv wahrnehmen und keine nachteiligen 

Faktoren sich negativ auf die Kundenzufriedenheit auswirken. 

 

Warenplatzierung 

 

Neben dem Ladenlayout spielt auch die Warenplatzierung eine große Rolle in der Prä-

sentationspolitik. Ein wichtiger Aspekt hierbei ist die Raumzuteilung. Der Fokus des 

Problems ist eine Anordnung der einzelnen Warengruppen innerhalb eines festgeleg-

ten Verkaufsraums (qualitative Raumzuteilung), als auch die Verkaufsraumzuteilung 

der einzelnen Warengruppen (quantitative Raumzuteilung). Bei der qualitativen Raum-

zuteilung verfolgt der Händler das Ziel Waren, welche eine große Bedeutung für den 

Umsatz und den Deckungsbeitrag des Handelsunternehmens aufweisen, in besonders 

attraktive Verkaufszonen zu positionieren. Zudem ist es von Relevanz auch die Regal-

plätze je nach Bedeutung und Wert der Ware zu verteilen. Produkte mit hoher Beliebt-

heit und Umsatzpotential sollten daher auch dementsprechend attraktive Regalplätze 

erhalten. Kundenstudien ergaben, dass die besten Regalplätze in der Mitte des Regals 

in Sicht- und Greifhöhe der Kunden angesiedelt sind, während in tieferen Regalberei-

chen billigere und umsatzschwächere Produkte platziert werden.153 

 

Warenpräsentation 

 

Darüber hinaus ist zudem die Warenpräsentation ein essenzieller Gestaltungsbereich, 

der dafür verantwortlich ist, dass die Waren in angemessener Art und Weise, als auch 

in geeigneter Umgebung präsentiert werden. Dafür verwenden Händler häufig Dekora-

tions- und Gestaltungshilfen, um Kunden ein ganzheitliches Warenbild zu bieten.154 

Dies können beispielsweise digitale Display, innovative Technologien, Banner oder 

Thekenaufsteller sein, welche den Händler dabei unterstützen die Ware wirkungsvoll in 

Szene zu setzen und beim Kunden die Neugier zu wecken.155 Ein besonderes Augen-

merk im stationären Handel, vor allem in der Innenstadt, wird auf die Warenpräsentati-

on im Schaufenster gelegt.156 Hierbei erhält der Händler die Möglichkeit, dem Kunden 

vor Betreten der Einkaufsstätte einen Überblick über die Produkte zu liefern und diese 

 

 

152 Vgl. Schröder 2021, 279 
153 Vgl. Ahlert / Kenning / Brock 2020, 302f. 
154 Vgl. Heinemann 2021b, 177 
155 Ebd. 177ff. 
156 Vgl. Ahlert / Kenning / Brock 2020, 303f. 
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mit einem durchdachten Konzept zur Schau zu stellen. Diese zur Schaustellung ist 

meist verbunden mit einem speziellen Motto oder einem saisonal abhängigen The-

mengebiet, welches dem Kunden neben reiner Informationsvermittlung auch auf emo-

tionaler Ebene ein positives Gefühl vermittelt.157  

 

Einkaufsatmosphäre 

 

Des Weiteren ist die Gestaltung einer ansprechenden Einkaufsatmosphäre ein wichti-

ger Bestandteil der Präsentationspolitik eines Handelsunternehmens. Die Einkaufsat-

mosphäre setzt sich aus den folgenden Komponenten zusammen: Der 

Raumgestaltung, die Einrichtung der Einkaufsstätte, die Farbkreation, die Dekoration, 

die Beleuchtung, als auch das Raumumfeld mit den Einflüssen von Musik, Temperatur 

und Gerüchen.158 Die richtige Zusammensetzung der Komponenten soll den Kunden in 

eine angenehme und kaufbereite Einkaufsstimmung zu versetzen. 

 

Die Farbgebung trägt dabei maßgeblich zur Atmosphäre in einer Einkaufsstätte bei. 

Dadurch hat der Händler die Möglichkeit, durch abgestimmte Farbkreationen aktiv Ein-

fluss auf die empfundene Atmosphäre der Kunden in der Einkaufsstätte zu nehmen. 

Die Farben bewirken dahingehend unterschiedliche Stimmungen und können somit 

gezielt und individuell angepasst werden. Der rötliche Farbton wird von den Kunden als 

stimulierend und anregend wahrgenommen, während grünliche und bläuliche Farbtöne 

zu einer ruhigen Einkaufsatmosphäre beitragen.159 Die Dekoration ermöglicht es, dem 

Kunden ein stetig veränderndes Verkaufsumfeld zu präsentieren und dadurch ein ab-

wechslungsreiches Kauferlebnis zu erschaffen. Im Grunde liegt der Zweck der Dekora-

tion darin, die bestehende Einkaufsatmosphäre zu unterstreichen und sich daran 

anzupassen.  

 

Des Weiteren ist auch die Beleuchtung ein entscheidendes Merkmal der Einkaufsat-

mosphäre. Verschiedene Stufen der Beleuchtung können sich unterschiedlich darauf 

auswirken, wie ein Kunde mit einem Produkt umgeht. Ist ein Verkaufsraum heller ge-

staltet, führt dies dazu, dass sich der Kunde über einen längeren Zeitraum mit dem 

Produkt befasst. Wenn hingegen die Beleuchtung im Verkaufsraum eher gedämmt ist, 

beeinflusst das den Kunden dahingehend, dass er sich kürzer mit der zum Verkauf 

stehenden Ware auseinandersetzt.160 Zudem sorgen Händler mit der stetigen Weiter-

entwicklung von „In-Store-Technologien“ wie beispielsweise digitalen Displays oder 

sogenannten „Smart Mirrors“ im Bekleidungseinzelhandel zu einer interaktiven Ein-
 

 

157 Ebd. 303 
158 Vgl. Schröder 2021, 283f. 
159 Vgl. Hillesland 2021, 405 
160 Vgl. Ahlert / Kenning / Brock 2020, 305 
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kaufsatmosphäre.161 Den Kunden wird es dadurch zum Beispiel ermöglicht, Informatio-

nen zu gewünschten Kleidungsstücken zu erhalten und diese an dem virtuelle Spiegel-

bild anzusehen. In dieser neu geschaffenen Atmosphäre haben die Kunden die Option, 

sich tiefer mit der Marke und den Produkten auseinanderzusetzen.  

 

Zuletzt ist auch der Einfluss des Personals auf die Einkaufsatmosphäre nicht zu unter-

schätzen. Hierbei ist es aus Sicht der Händler wichtig, gezielt Schulungen durchzufüh-

ren, um das Personal und die Einkaufsstätte aufeinander abzustimmen und dem 

Kunden ein einheitliches Erscheinungsbild zu präsentieren. Dazu gehört neben ange-

messener Arbeitskleidung oder Uniform auch die individuell auf die Einkaufsstätte zu-

geschnittene Kundenberatung. 

 

 

 

 

161 Vgl. Buss / Oberbeck / Tullius 2021, 14 
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3 Neuste Erkenntnisse im Handelsmarketing 

unter Zuhilfenahme aktueller Studien zum 

Kundenverhalten 

„Wirtschaftswissenschaft: das einzige Fach, in dem jedes Jahr  

auf dieselben Fragen andere Antworten richtig sind.“ 

Danny Kaye162 

3.1 Multisensorische Werbemaßnahmen 

Danny Kaye gilt als ein sehr guter wie kritischer Beobachter der Gesellschaft seiner 

Zeit. Auch wenn man den Schauspieler und Botschafter für UNICEF, nicht direkt mit 

der Wirtschafswissenschaft in Zusammenhang sieht, nahm er oft zu gesellschaftlichen 

und wirtschaftlichen Themen Stellung. So erkannte er, dass die Gesellschaft, in wel-

cher wir leben einen steten Wandel unterworfen ist und sich mit ihr auch das Kunden-

verhalten wandelt (vgl. hierzu obiges Zitat). Um Werbemaßnahmen gezielt einzusetzen 

ist eine genaue Untersuchung des Kundenverhaltens nötig. 

Um das Kundenverhalten im stationären Handel genauer beleuchten zu können, müs-

sen zuerst die Motivationsfaktoren analysiert werden, welche die Kunden dazu veran-

lassen, im stationären Handel, wie zum Beispiel im Supermarkt einzukaufen. Eine 

international angelegte Studie des Markt- und Meinungsforschungsinstituts YouGov 

setzte sich mit dieser Fragestellung auseinander. Die Ergebnisse der Studie werden in 

Abbildung 5 dargestellt.  

 

 

162 Wirtschaftszitate.de, www.wirtschaftszitate.de, [Stand 18.12.2021] 
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Gemütlichkeit Waren von Zuhause aus online bestellen und demzufolge den Besuch 
von stationären Einkaufsstätten meiden.  

Als weitere Gründe gegen einen Einkauf im stationären Einzelhandel werden die man-
gelnde Produktauswahl, lange Anfahrtswege, Mangel an Parkmöglichkeiten und eine 
unzureichende Barrierefreiheit in den Einkaufsstätten genannt (vgl. hierzu Balkendia-
gramm Abbildung 6). Durch die nahezu unbegrenzte Produktauswahl im Online-
Handel, sind die Kunden daran gewöhnt stets über eine riesige Auswahl von Waren 
verfügen zu können.169 Dies ist im stationären Handel durch begrenzte Verkaufsflächen 
und teure Mieten kaum zu erreichen. Überdies belegt die Studie das Argument, dass 
Kunden nicht mehr die stationären Geschäfte der Unternehmen aufsuchen müssen 
oder es gar keine Geschäfte in naher Umgebung gibt, sondern über den Online-Handel 
des Unternehmens bestellen können. 

  

 

 

169 Vgl. Merkle 2020, 11 
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Im Jahr 2019 lag die Anzahl von Self-Checkout-Kassen deutschlandweit bei 874. Von 

2019 bis 2021 ist hier ein enormer Anstieg von 874 auf 1.319 zu erkennen. Explizit 

hervorzuheben ist die Anzahl und das Wachstum von mobilen Self-Scanning-

Systemen. Während 2019 nur in 67 Geschäften das mobile Self-Scanning möglich war, 

waren es im Jahr 2021 bereits 615 Geschäfte, die ein derartiges Einkauf- und Zah-

lungskonzept anbieten. Auch die Anzahl an Geschäften, die beide Konzepte, sowohl 

Self-Checkout-Kassen als auch das mobile Self-Scanning anbieten, ist rasant ange-

stiegen, wie der Verlauf in Abbildung 8 verdeutlicht.176 

 

Angesicht der Untersuchungsdaten lässt sich erkennen, dass besonders die Methodik 

der Self-Scanning Kassen einen immer größeren Einzug in den deutschen Handel er-

fährt und die Digitalisierung nicht mehr aufzuhalten ist.177 Hierbei tendieren die Händler 

zur Einführung von Self-Scanning-Systemen in Verbindung mit dem eigenen Smart-

phone der Kunden.178 Der Großteil der Self-Checkout-Kassen ist mit 58% im Lebens-

mitteleinzelhandel vorzufinden.179 23% der Self-Checkout-Kassen werden im Do-It-

Yourself-Bereich, wie in Bau- und Heimwerkermärkten eingesetzt. Andere Bereiche 

können bisher, aufgrund von Faktoren wie ihrer Kundenstruktur, der Kundenfrequenz 

und der Einkaufskorbgröße, nur einstellige Prozentbereiche vorweisen.180  

Dynamic Pricing 

Die Bedeutung des Dynamic Pricings im stationären Handel nimmt stetig zu.181 Immer 

häufiger erwägen Händler eine dynamische Preisgestaltung umzusetzen. Dennoch 

sollten Händler, bevor sie das Konzept des Dynamic Pricings einführen, einige Aspekte 

beachten. Hierzu wurde eine Studie von der Rogator AG und der exeo Strategic Con-

sulting AG durchgeführt, mit dem Ziel die wichtigsten Aspekte des Dynamic Pricings 

herauszuarbeiten und nach deren Relevanz zu bewerten.182 Diese werden in Abbildung 

9 graphisch dargestellt. 

 

 

176 Vgl. Ebd. 
177 Vgl. Vgl. Roters 2021, 149 
178 Vgl. Ebd. 149 
179 Vgl. EHI Retail Institute, www.ehi.org, [Stand 10.11.2021] 
180 Vgl. Ebd. 
181 Vgl. Kreutzer 2022, 335f. 
182 Vgl. Rogator / exeo Strategic Consulting AG 2021, 2f. 
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3.4 Distributionspolitik  

 

Handelslogistik 

 

Die Steigerung der betrieblichen Effizienz über die gesamte Lieferkette ist entschei-

dend für den Erfolg von Einzelhändlern, insbesondere im digitalen Handel. Daher ist es 

von großer Relevanz über eine vernetzte Lieferkette, schnell und agil auf Nachfrage-

verschiebungen und ungeplante Ereignisse reagieren zu können.186 Derweil erwarten 

die Konsumenten eine Vielzahl nahtloser Omnichannel-Nutzungsmöglichkeiten (siehe 

Definition Omnichannel Kapitel 2.1.1).187 Um den Anforderungen der Konsumenten zu 

entsprechen und gleichzeitig dafür zu sorgen, dass alle Prozessschritte reibungslos 

ablaufen, haben die Händler digitale Lösungen in die „Omnichannel-Logistik“ inte-

griert.188  

 

Hierzu wurde eine Umfrage mit Einzelhandelsmanagern von Organisationen mit einem 

Jahresumsatz zwischen 100 Millionen und 3 Milliarden durchgeführt, mit der Frage 

nach den wichtigsten umgesetzten Lösungen zur Verbesserung der „Omnichannel-

Retail-Logistik“ im Jahr 2021.189 Die Ergebnisse der Umfrage zur Verbreitung der Lö-

sungen in Einzelhandelsunternehmen werden in Abbildung 10 zusammengefasst. 

 

 

 

186 Vgl. Rölli 2021, 20f. 
187 Vgl. Heinemann 2021a, 350 
188 Vgl. Heinemann 2021b, 132ff. 
189 Vgl. BDO 2021, 10 
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ren.192 Darüber hinaus setzen ca. die Hälfte der befragten Händler auf ein Warehouse 

Management System.193 Dabei handelt es sich um eine Software für Lagerverwal-

tungssysteme, die Sichtbarkeit für den gesamten Lagerbestand eines Unternehmens 

bietet und Auftragserfüllungen entlang der Lieferkette überwacht.194 Darüber hinaus 

führten eine nicht zu vernachlässigende Menge der Befragten Handelsmanager mo-

derne „Enterprise Resource Planning“ (ERP) und „Costumer Relation Management“ 
Systeme in ihre Omnichannel-Einzelhandelslogistik ein (vgl. Abbildung 10). ERP Sys-

teme unterstützen Händler und Unternehmen bei allen Kernprozessen, die zur Führung 

eines Unternehmens notwendig sind.195 Darunter fallen neben Logistik, auch Kernbe-

reiche wie beispielsweise Finanzen, Personalwesen, Fertigung, Beschaffung, als auch 

Services.196  

 

Eine Vielzahl der Befragten sehen in Rücknahmelogistik Software eine große Stütze 

zur Verbesserung der Handelslogistik. Diese unterstützt den Händler dabei alle Pro-

zesse der Rücknahmelogistik als einen nahtlosen Vorgang zu verwalten.197 Des Weite-

ren gehört für ein Drittel der befragten Händler automatisierte Datenerfassung und 

Artikelverfolgung zu den Einführungen, die dazu beigetragen haben, ihre „Omnichan-

nel-Logistik“ zu verbessern. Diese digitale Lösung trägt dazu bei, Bewegungen von 

Artikeln zu registrieren und Inventuren durchzuführen. Zuletzt gibt ein kleiner Teil der 

Handelsmanager an, auf Drittanbieter-Logistik zurückzugreifen, um den hohen Stan-

dards der Kunden zu entsprechen und für einen reibungslosen Logistikprozess zu sor-

gen (siehe Abbildung 10).198  

 

Aus den Studienergebnissen lässt sich ableiten, dass es von großer Relevanz für Ein-

zelhändler ist, effiziente „Omnichannel-Logistiklösungen“ in die Handelslogistik zu in-

tegrieren. Diese sind hauptverantwortlich dafür, die gesamte Lieferkette zu 

unterstützen, die einzelnen Prozesse effizienter zu gestalten und dadurch letztlich die 

Kundenzufriedenheit zu erhöhen.199 Besonders durch die im Handel stark herrschende 

Konkurrenz und die steigenden Anforderungen der Kunden werden Händler, welche 

nicht stetig daran arbeiten ihre Omnichannel-Logistik zu verbessern, langfristig aus 

dem Markt verdrängt werden.200  

  

 

 

192 Vgl. Ebd. 130 
193 Vgl. BDO 2021, 10 
194 Vgl. Martin 2021, 276 
195 Vgl. Rocha / Reis / Peter et al. 2021, 443f. 
196 Vgl. Wannenwetsch 2021, 460 
197 Vgl. Frauenhofer IML, www.iml.fraunhofer.de, [Stand 08.01.2022] 
198 Vgl. BDO 2021, 10 
199 Vgl. Rocha / Reis / Peter et al. 2021, 444 
200 Vgl. Wannenwetsch 2021, 489 
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Im Segment Online-Werbung ist im Zeitraum von 2016 bis 2019 ein Umsatzanstieg von 

ca. 6,2 Milliarden Euro auf ca. 8,5 Milliarden Euro zu verzeichnen. Die Prognosen der 

Experten von PwC erwarten im Zeitraum von 2020 - 2025 einen weiteren erheblichen 

Anstieg der Umsätze durch Online-Werbung auf ca. 12,5 Milliarden Euro (vgl. Abbil-

dung 13). Im Gegensatz dazu zeigt die Studie eine abfallende Entwicklung der Werbe-

umsätze von Printmedien wie Zeitungen & Zeitschriften. Während durch Zeitungen & 

Zeitschriften im Jahr 2016 noch ca. 11,3 Milliarden Euro umgesetzt wurden, sind es im 

Jahr 2021 nur noch ca. 10,5 Milliarden Euro.209 Laut Expertisen ist bis 2025 mit einer 

weiteren Verringerung der Umsätze auf ca. 8,8 Milliarden Euro zu rechnen. 210  

 

Influencer Marketing 

 

Zusätzlich versuchen Einzelhändler durch neue Werbeformen, wie zum Beispiel durch 

„Influencer Marketing“ über soziale Netzwerke, Zugang zu bestimmten Zielgruppen zu 

erhalten.211 Den Einzelhändlern ist es hierbei möglich über einen Vermittler mit den 

Kunden der angestrebten Zielgruppe zu kommunizieren. Darüber hinaus besteht der 

Vorzug, dass der Influencer die Interessen seines Publikums kennt und zusätzlich eine 

Vertrauensbasis zwischen Zielgruppe und Influencer besteht.212  

 

Ergänzend hierzu, zeigen die Ergebnisse der Studie des „Bundesverbands Digitale 

Wirtschaft“ weitere Vorteile, welche sich für Händler durch Influencer Marketing erge-

ben.213 Die Vorteile von Influencer Marketing für Händler werden in Abbildung 14 prä-

sentiert.  

 

 

209 Vgl. Ebd. 149 
210 Vgl. Ebd. 149 
211 Vgl. Gärtner 2021, 256 
212 Vgl. Lewinski 2021, 272 
213 Vgl. BVDW 2021, 7 
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Interaktionen sorgen.218 Die Anzahl der Fake Follower mache besonders bei In-

fluencern, die eine sehr hohe Abonnentenzahl besitzen, bis zu 25% ihrer Abonnenten 

aus.219 

 

Da sich eine steigende Zahl an Unternehmen mit der Zusammenarbeit mit Influencern 

als neue Art zu Werben beschäftigt, ist nun zu analysieren, wie sich dies auf das Kauf-

verhalten der Internet-Nutzer auswirkt. Hierzu wurde eine Studie von „Faktenkontor“, 
einer Kommunikationsberatung für Unternehmens- und Vertriebskommunikation aus-

gewertet.220 Dabei wurde untersucht, welchen Einfluss „Influencer Marketing“ auf die 

Kaufentscheidung von Internet-Nutzern einnimmt. Genauer untersucht wurde, wie viele 

von je 100 Internet-Nutzern innerhalb der letzten 12 Monaten ein Produkt oder eine 

Dienstleistung in Anspruch genommen haben, weil es von einem der folgenden In-

fluencer-Typen beworben wurde. Hierfür wurden die Influencer-Typen in die Rubriken 

„YouTuber“, „Instagrammer“, sonstige Social-Media Prominente, als auch Blogger auf-

geteilt. Insgesamt wurden 3500 Internetnutzer ab 16 Jahren repräsentativ befragt. Die 

Ergebnisse der Umfrage werden in Abbildung 15 wiedergegeben. 

 

 

Die Studienergebnisse zeigen, dass innerhalb eines Jahres 21% der befragten deut-

schen Internet-Nutzer ab 16 Jahren mindestens einmal ein Produkt gekauft oder eine 

Dienstleistung in Anspruch genommen haben, welche von einem Influencer auf „Y-

 

 

218 Vgl. Suciu, www.forbes.com, [Stand 17.11.2021] 
219 Vgl. Ebd. 
220 Vgl. Ebd. 145f.  
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ouTube“ beworben wurde. Der Einfluss von „Instagrammern“, sonstigen Social-Media 

Prominenten, als auch Blogger, ist ebenfalls nicht zu unterschätzen (siehe hierzu Ab-

bildung 15).  

 

Aus den Ergebnissen der Studien von „Bitkom“ und „Faktenkontor“ lässt sich folgern, 

dass Influencer Marketing von den Unternehmen sehr lange unterschätzt wurde.221 

Besonders Unternehmen, die daran interessiert sind, eine jüngere Zielgruppe anzu-

sprechen, sollten die Rolle von Influencer bei der Meinungsbildung ihrer Zielgruppe 

nicht vernachlässigen.222 Die Studie von „Faktenkontor“ ergab zusätzlich, dass Social 

Media Influencer den größten Einfluss auf die Kaufentscheidung von Internet-Nutzern 

zwischen 20 und 29 Jahren haben. In dieser Alterskategorie sind beispielsweise 50% 

der Internet-Nutzer Produktempfehlungen von „Instagrammern" nachgegangen, welche 

zur Kaufentscheidung eines Produktes führten.223  

  

 

 

221 Vgl. Ebd. 
222 Vgl. Tripp 2021, 26 
223 Vgl. Faktenkontor GMBH, www.faktenkontor.de, [Stand 28.06.2021] 
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Die Studienergebnisse zeigen, dass 19% der Befragten aus 28 verschiedenen Ländern 

bereits „Virtual Reality“ im stationären Handel ausprobiert haben und 50% es in Zu-

kunft gerne testen würden. Zusätzlich geben 18% der Teilnehmer an, schon mal in 

einer smarten Umkleidekabine gewesen zu sein und 41% es gerne ausprobieren wür-

den. Darüber hinaus gibt ein großer Anteil der Kunden an, Interesse an Technologien 

wie Geolokalisierungsdiensten, digitalen „In-Store Displays“, als auch „In-Store App 

Navigation“ zu haben, um interaktiv mit dem Unternehmen in Berührung zu kommen 

(vgl. hierzu Abbildung 16).229 

 

Die Studienergebnisse zeichnen ein eindeutiges Bild. Bisher ist nur ein geringer Anteil 

an Kunden in Berührung mit digitaler In-Store Technologie gekommen. Dennoch zeigt 

sich deutlich, dass ein reges Interesse der Konsumenten besteht und nur ca. 25% der 

Kunden davon abgeneigt sind, digitale In-Store Technologie zu testen. Anhand der 

großen Anzahl der Kunden, die Interesse an digitaler In-Store Technologie haben, aber 

es noch nicht ausprobiert haben, lässt sich erkennen das sich eine Vielzahl an statio-

nären Händlern noch nicht tiefgründig mit dem Thema auseinandergesetzt haben. 

 

Dieser Theorie wird von einer globalen Verbraucherstudie der „Snap Inc.“ und Fore-

sight Factory mit über 20.000 Teilnehmern bestärkt.230 Demnach wären 35% der Ver-

braucher sehr an virtueller In-Store Technologie interessiert und würden ein stationäres 

Geschäft aufsuchen, wenn dieses zumindest über ein fortschrittliches Technologiefea-

ture, wie z.B. „Smart Mirrors“ oder digitale Bildschirme verfügt.231 Daraus lässt sich 

ableiten, dass digitale In-Store-Technologien eine hohe Anziehungskraft auf Verbrau-

cher ausüben und sich innovative Lösungen positiv durch ansteigende Kundenfre-

quenz im stationären Handel bemerkbar machen könnten.232 

 

 

229 Vgl. Ebd. 
230 Vgl. Snap Inc. / Foresight.Factory 2021, 9 
231 Vgl. Ebd. 10 
232 Vgl. Ebd. 10 
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4 Schlussbetrachtungen 

Zu Beginn dieser Arbeit wurden aktuelle Erkenntnisse zu multisensorischen Werbe-

maßnahmen beleuchtet. Hierbei stellte sich heraus, dass das physische Erleben der 

wichtigste Motivationsfaktor der Kunden für den Kauf im stationären Einzelhandel ist 

(vgl. Kapitel 3.1). Somit dürfen Händler das Potential multisensorischer Werbung kei-

neswegs unterschätzen und müssen diese weiter intensivieren, um gegen den wach-

senden Online-Handel bestehen zu können. Als Frustrationsfaktoren nennen Kunden 

fehlende Aktionsangebote, den Aufwand eines physischen Besuchs, als auch die 

mangelnde Auswahl an Produkten und Geschäften in der Region. 

Des Weiteren nimmt der produktpolitische Bereich der Service- und Garantieleistungen 

im Online-Handel einen immer höheren Stellenwert beim Kunden ein. Besonders der 

Vertrauensaufbau aufgrund der Verminderung von Kaufrisiken ist die Basis, um einen 

Kunden insbesondere im Online-Handel an das Unternehmen binden zu können. Kun-

den legen beispielsweise neben reibungsloser Zahlungsabwicklung einen großen Wert 

auf kostenlosen Warenversand und Rückversand und einen freundlichen und umsich-

tigen Kundenservice (siehe Kapitel 3.2). 

Neben einer großen Anzahl von Service- und Garantieleistungen im stationären Ein-

zelhandel, bieten die Einzelhändler den Kunden auch stetig neue Möglichkeiten der 

Zahlungsabwicklung (vgl. Kapitel 3.3). Die Kunden haben somit die Option, neben der 

Zahlung an einer Bedienungskasse, auf innovative Ansätze, wie mobiles Self-Scanning 

oder stationäre Self-Checkout Kassen zurückzugreifen. Zahlreiche Einzelhändler set-

zen zudem auf das Instrument des Dynamic Pricing in ihrer Finanzpolitik (siehe Kapitel 

3.3). Doch nicht bei jedem Einzelhändler lässt sich das Modell reibungslos integrieren. 

Fast jeder befragte Einzelhändler hält eine hohe Datenverfügbarkeit und fortgeschritte-

ne Technologie als die wichtigsten Kriterien und Herausforderungen für die Einführung 

des Dynamic Pricings.  

Studienergebnisse zeigten, dass es für Händler äußerst wichtig ist, auf vernetzte „Om-

nichannel-Logistiklösungen in ihrer Handelslogistik zu achten“. Hierbei können Lo-

gistiklösungen, wie zum Beispiel Echtzeittracking, vernetzte Warenwirtschaftssysteme 

und auch spezialisierte Software, den Handelsunternehmen dabei helfen, ihre Omni-

channel-Einzelhandelslogistik zu optimieren (vgl. hierzu Kapitel 3.4). Darüber hinaus 

integrierten eine Großzahl an Einzelhändler, „Omnichannel-Services“, um die Kunden-

zufriedenheit und die Kundenflexibilität zu erhöhen. Über 80% der befragten Einzel-

händler ermöglichen den Kunden beispielsweise das „Click & Collect“ Konzept. Mit 

dieser Option ist es möglich online-, als auch stationäre Angebote miteinander zu ver-

binden und dem Kunden ein kanalübergreifendes Einkaufserlebnis zu bieten. 
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Einzelhändler bestreben auch in Hinsicht ihrer Kommunikationspolitik ihre Onlineprä-

senz stark anzuheben. Dazu machen sie verstärkt durch Einträge in Verzeichnissen, 

auf Onlineverkaufsplattformen und sozialen Netzwerken auf sich aufmerksam (siehe 

hierzu Kapitel 3.5). Zusätzlich versuchen sie durch neuartige Werbeplattformen, wie 

„Social Media“, neue Zielgruppen zu erreichen. Hierbei stellt die Werbeform des „In-

fluencer Marketings“ einen effizienten Weg dar, um besonders junge Zielgruppen ge-

zielt anzusprechen und diese zu Kaufentscheidungen zu bewegen.  

 

Zudem ist es für Einzelhändler immer bedeutsamer die Präsentation ihrer Einkaufsstät-

te durch digitale In-Store Technologien, wie Virtual Reality oder Smarte Umkleidekabi-

nen zu ergänzen. Hierdurch wird angestrebt die Attraktivität des stationären 

Einzelhandels durch innovative Interaktionsmöglichkeiten mit dem Produkt und den 

Unternehmen zu steigern, um die Kunden auch zu stationären Besuchen zu überzeu-

gen (siehe Kapitel 3.6). 

 

Ausblick 

Es ist zu vermuten, dass Händler immer mehr auf multisensorische Gestaltungsmittel 

im stationären Handel zurückgreifen, um die Attraktivität für die Kunden zu erhöhen. 

Dennoch ist von einem weiteren Anstieg des Online-Handels auszugehen. Hierbei ist 

anzunehmen, dass die Kundenanforderungen durch die große Auswahl an Online-

Händlern stetig zunehmen werden. Die Händler werden somit durch die hohe Konkur-

renz veranlasst, durch spezifische Service- und Garantieleistungen den Kunden für das 

eigene Unternehmen gewinnen zu können (siehe Kapitel 3.2). Auch in Hinsicht auf die 

Einkaufsabwicklung im stationären Handel ist eine weitere Zunahme von neuen Zah-

lungsmöglichkeiten abzusehen und es ist zu erwarten, dass dynamische und persona-

lisierte Preise in den nächsten Jahren zu einem festen Bestandteil der Preisgestaltung 

werden (vgl. Kapitel 3.3 Dynamic Pricing). Die Implementierung von Omnichannel-

Lösungen in den Logistikprozessen der Unternehmen wird mit großer Wahrscheinlich-

keit weiter ausgebaut werden, um effiziente Prozesse garantieren zu können. Darüber 

hinaus ist auch auf Kundenseite ein starker Zuwachs an der Nutzung von Omnichan-

nel-Services, wie das Click & Collect Konzept zu vermuten (siehe Kapitel 3.4). Über-

dies ist damit zu rechnen, dass auch die Art zu Werben sich zunehmend in die digitale 

Welt verschieben wird und herkömmliche Werbeformen deutlich an Einfluss verlieren 

(vgl. Kapitel 3.5). Außerdem ist anzunehmen, dass digitale In-Store Technologien, wel-

che es den Kunden ermöglichen, interaktiv in der Einkaufsstätte mit den Produkten zu 

interagieren, einen immer größeren Einzug in den stationären Einzelhandel erfahren 

(siehe Kapitel 3.6). 
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Limitationen der Bachelorarbeit 

Im Fokus dieser Bachelorarbeit stehen Erkenntnisse aktueller Studien zu den gegen-

wärtigen Entwicklungen im Handelsmarketing. Hierbei muss beachtet werden, dass die 

vorliegende Bachelorarbeit im Januar 2022 eingereicht wird. Die aktuellen Entwicklun-

gen im Handelsmarketing werden demnach stark von der seit Ende des Jahres 2019 

grassierenden Corona Pandemie geprägt. In dieser globalen Extremsituation ist jede 

aktuelle Studie direkt oder indirekt von den Auswirkungen der Covid-19-Pandemie be-

einflusst. Gesellschaftliche Entwicklungen wurden teils beschleunigt oder gründen di-

rekt auf diesen Umstand. Wie sich das Handelsmarketing ohne die Corona Pandemie 

entwickelt hätte und welche der derzeitigen von der Pandemie begünstigten Entwick-

lungen von Dauer sind, lässt sich in der aktuellen Situation nicht vollständig beantwor-

ten. Hierbei ist insbesondere auf die Verschiebung vom stationären Einzelhandel, hin 

zum Onlinehandel hinzuweisen, welche auch durch staatliche Vorschriften und Verord-

nungen bestärkt wurde. Wie sich die Verschiebung ohne einen staatlichen Eingriff in 

den freien Markt entwickelt hätte, ist ungewiss (vgl. Kapitel 1.2). Ausnahmesituationen 

sind oft Auslöser für Innovationen und technischen als auch wissenschaftlichen Fort-

schritt. Dies ist bereits in verschiedenen Bereichen des Handelsmarketings an dem 

sehr schnellen Anstieg der Digitalisierung zu erkennen (vgl. hierzu insbesondere Kapi-

tel 3.5 und 3.6).  

In bewegten Zeiten ist es schwer genaue Prognosen für die Zukunft zu treffen. Daher 

ist es umso wichtiger als Unternehmen, flexibel und rasch auf Veränderungen zu rea-

gieren und den Wandel für sich zu nutzen (vgl. hierzu das folgende Zitat). 

„Wer nichts verändern will, wird auch das verlieren, was er bewahren möchte.“ 

Gustav Heinemann233 

 

 

233 Forschelen 2017, 383 
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