Inhaltsverzeichnis

Ein kleines Vorwort: Handel bleibt Wandel ..................................

Idee und Konzept der Schriftenreihe »Kundenzentrierte

Unternehmensfithrung« ...
1 Konzeptionelle Grundlagen ..................cooiiiiiiiiiiiiiiin i
1.1  Die Kundenzentrierung ..............cocevirerrirneninennenien ons
L.1.1  Entwicklungslinien rund um den klassischen Handel...
1.1.2 Buchkonzeption ...............oooiiiiiiiiiiiinn
12 Der Handel...........oooiiiiiiiiiiii
1.2.1 Der Handel als Marktmittler .......................o .0,
1.2.2  Der Handel als Unternehmen ........................ ...
1.2.3 Der Handel in der Wertkette ...................oooue o
1.2.3.1 Die idealtypische Wertkette................... ...
1.2.3.2 Wertkettenveranderungen durch das Internet...
1.2.3.3 Unterscheidungen von Kanilen und
Kontaktpunkten ..............cooviiiiiiiienn oo
1.2.3.4 Beziehungen zwischen Kanilen und
Kontaktpunkten ...........ccoooeviiiiiiiiinn. oo
1.3 Das Handelsmarketing ...........ccooviiiiiiiiiiiiiiniinnnn oen
1.3.1 Das Grundverstindnis von Marketing ............... ...
1.3.2 Eine Stofflandkarte fir das Handelsmarketing ...... ...
2 Fundierungen des Handelsmarketing..................................
2.1 Im Mittelpunkt: Nachfrager als Kunden, Kéufer und
Konsumenten ............oooiiiiiiiiiiiii
2.1.1 Allgemeine Verhaltensgrundlagen von Nachfragern. ...
2.1.1.1 Intrapersonelle Faktoren ...................... ...
2.1.1.2 Interpersonelle Faktoren ...................... ...
2.1.2 Rollenspezifisches Verhalten im Nachfrageprozess .. ...
2.1.3 Der idealtypische Nachfragezyklus im stationdren

Bibliografische Informationen
http://d-nb.info/1098155777

Handel .........ooooiviiiiii

2.1.3.1 Grundstruktur ...........oooiiiiiiiiii

2.1.3.2 Kundenverhalten in der Vorlaufphase:
Einkaufsvorbereitungen ....................... ...

digitalisiert durch

15
15

22
23
23
29
31
31
34

36

40
45
45
49

56
56
56
57
62
64

66
66

68

11


http://d-nb.info/1098155777

2.1.3.3 Kundenverhalten im Shop: Besuchen und

Begutachten ................... L 71
2.1.3.4 Kauferverhalten rund um Bestellen und
Bezahlen ... 74
2.1.3.5 Konsumentenverhalten als Bekommen und
Benutzen von Waren ...............ooo 78
2.14 Nachfragerverhalten im Internet ..................... ... 80
2.14.1 Allgemeine Grundlagen ....................... ... 80
2.1.4.2 Der idealtypische Nachfragezyklus im
Internet ... 84
2.1.5 Die Einkaufsreise als Netzwerk zwischen Online- und
Offline-Welt ... ....coiiiiiiiiiiiiiii e e 86
2.2 Die gesamte Situation: Umfeldanalyse ....................co. . 90
2.2.1 Aufleres Umfeld des Handelsmarketing ............. ... 90
222 Inneres Umfeld: Unternehmen und interne
Anspruchsgruppen .............ooociiiiiiii 94
2.3 Einblicke in die Praxis der deutschen Handelslandschaft .. ... 96
23.1 Das Marktgeschehen im engeren Umfeld ........... ... 97
232 Das weitere Umfeld...............ooo o 102
Handelsmarketing in der Offline-Welt ............................ ... 110
3.1  Strategische Grundausrichtung ..............c..cooviviiiiinn ot 110
3.1.1 Marktbezogene Positionierung von
Handelsunternehmen ................coociiin oo, 110
3.1.1.1 Inside-Out-Perspektive ............ccooevveinn o 112
3.1.1.2 Outside-In-Positionierung..................... ... 119
3.1.2 Strategische Betriebstypenwahl ....................... ... 119
3.1.3 Markierung von Unternehmen und Betriebstypen
(Retail Branding) .........coooeiiiiiiiiiiiiiiiiiiien e e 124
3.2 Instrumente des Absatzmarketing im stationiren Handel .. ... 134
3.2.1 Die Shop-Perspektive ...........ccvvviviiiiiiiiiiiinn.nn 135
3.2.1.1 Standortpolitik ... 136
3.2.1.2 Operative Betriebstypeneinpassung........... ... 137
3.2.2 Die Out-of-Shop-Perspektive ...............oociiinn o, 140
3.2.2.1 Leistungspolitik .............cooviiiiiii o 141
3.2.2.2 Preispolitik .......cocoiiiiiiiii 155
3.2.2.3 Out-of-Shop-Kommunikation ................ ... 163
3.2.2.4 Beziehungsorientierung ....................... ... 180
3.2.3 Die Inshop-Perspektive ..........cccocvvviiiiiiiiinnn oon 191
3.2.3.1 Einkaufsatmosphidre ....................oooen L. 192
3.2.3.2 Verkaufsraumgestaltung und
Warenplatzierung.................oociin oo 199

3.2.3.3 Inshop-Kommunikation und Inshop-
Preismafinahmen ...................ooo 204



3.2.3.4 Personal und Service .............oivirirrininn oun 208

3.2.3.5 Shopper-Experience Management ............ ... 212
3.3  Erginzende Instrumentalbereiche im stationiren Handel .. ... 215
3.3.1 Grundziige des Beschaffungsmarketing .............. ... 216
3.3.2 Grundziige des Internen Marketing.................. ... 219
Handelsmarketing in der Online-Welt ................................ 230
4.1  Strategische Grundausrichtung ...................cooii 230
4.1.1 Zur Entwicklung des Internets ....................... ... 230
4.1.2 Netzwerkphanomene als Hintergrund fiir das
Internet ... 234
4.1.3 Unterschiede von Online- und Offline-Welt......... ... 239
42  »E-Commerce« fiir Nachfrager mit stationirem
Internetzugang ............ooiiiiiiiiiii 247
4.2.1 Grundlegende Interaktionsgestaltung................. ... 247
4.2.2 Handelsmarketing im eShop .................ooiin o 252
4.2.2.1 Marketing aus der Shop-Perspektive ......... ... 253
4.2.2.2 Marketing aus Inshop-Perspektive ........... ... 258
4.2.2.3 Marketing aus der Out-of-Shop-Perspektive:
Einbettungen in das Netzwerk ............... ... 269
4.2.3 Handelsmarketing in der eCommunity .............. ... 279
424 Handelsmarketing auf dem eMarketplace ........... ... 286
43  »M-Commerce« fiir Nachfrager mit mobilem
Internetzugang ... 290
4.3.1 Grundlegende Interaktionsgestaltung................. ... 290
4.3.2 Handelsmarketing im M-Shop ..................... L 298
4.3.3 Mobile Endgerite als Unterstiitzer in anderen
Handelskanélen................ooooiiiiiiii o, 303
Das Wechselspiel von Online- und Offline-Handel .................. 314
5.1  Grundlegende Beziehungen der Angebotswelten ............ ... 314
5.2 Grundausrichtungen der Nachfrager .......................o. .. 322
5.2.1 Vor- und Nachteile der einzelnen Kanile ........... ... 322
5.2.2 Die Kanalpriferenzen der Nachfrager ............... ... 324
5.2.3 Einkaufen tber nahtlose Nachfrager-Netzwerke..... ... 325
5.3 Positionierungsoptionen des Handels in der
Netzwerkgesellschaft ................cooiiiiiiiiii 328
5.3.1 Absicherung gegen Verdringung des stationdren
Handels .........coooiiiiiiiiiii 328
5.3.2 Vernetzungsansitze von Kanilen und
Kontaktpunkten ............c.oooviiiiiiiiiiiii o 329
5.3.3 Verschmelzungsansitze zwischen Filiale und der
Online-Welt ..........coooiiiiiiiiiii 337

13



