Géleitwort

Nach Jahrzehnten der Monokultur sieht sich der Automobilvertrieb heute einem er-
heblichen Wandel gegeniiber. Im Zuge veranderter Markt- und Umfeldbedingungen
drédngen neue Akteure in den Markt, werden tradierte Wertschépfungsstrukturen in
Frage gestellt und etablierte Konstellationen zwischen Hersteller und Handel von
neuartigen Arrangements abgeldst. Alternative Betriebsformen erweitern das Spekt-
rum von Absatzkanalen, mit denen die Hersteller ihre Zielmarkte bedienen kénnen
und lassen so eine frithzeitige Beschaftigung mit dem Themenkomplex der Multika-
nalstrategie fur Automobilhersteller virulent erscheinen. Klassische Distributionsan-
séatze, die sich in ihren Empfehlungen auf den einzelnen Absatzkanal beschranken,
werden der mit Multikanalsystemen verbundenen Komplexitatszunahme nicht ge-
recht. Vielmehr bedarf es einer dyadeniibergreifenden Betrachtung, die die vielfalti-
gen Wechselbeziehungen zwischen Absatzkanéalen beriicksichtigt. Die Multikanalfor-
schung erfahrt derzeit infolge der zunehmenden Bedeutung des Internet in der Dis-
tribution eine Renaissance. Dennoch ist zu konstatieren, dass sich das Gros der Ar-
beiten lediglich auf das Aufzeigen von Relevanz und auf Plausibilitdt beruhende Ge-
staltungsempfehlungen beschrénkt. Eine Untersuchung von Multikanalsystemen in
der Automobildistribution findet bislang nicht statt.

Angesichts des Defizits in der wissenschaftlichen Diskussion und in Anbetracht des
vielfach postulierten Bedarfs an Lésungsansatzen fir die unternehmerische Praxis ist
es das Ziel dieser Arbeit, mittels einer zukunftsgerichteten Analyse normative Hand-
lungs- und Gestaltungsempfehlungen fiir die Konzeption von Multikanalsystemen in
der Automobildistribution herzuleiten. Dies erfordert zunachst die Erarbeitung eines
konzeptionellen Rahmens, der die Abbildung aller relevanten Entscheidungs- und
Aktionsparameter zu erfassen und zu strukturieren erlaubt. In Anlehnung an die Er-
folgsfaktorenforschung gilt es des Weiteren, im Sinne einer ex-ante-Erfolgsfaktoren-
forschung zentrale Determinanten der erfolgreichen Konzeption von Multikanalsys-
temen theoretisch herzuleiten und empirisch zu tGberpriifen.

Ausgehend von einer Analyse des Strukturwandels in der Automobildistribution wer-
den in grundiegender Form alternative Absatzkanale identifiziert und hinsichtlich dis-
tributionsrelevanter Parameter charakterisiert. Normative Referenzmodelle fir die
kianftige Absatzwegegestaltung im Automobilvertrieb werden auf Basis einer mar-
kenorientierten Typologie der Automobilhersteller hergeleitet. Unter Rickgriff auf ein
hochkaratiges Panel von Meinungsfiihrern aus Automobilindustrie und Wissenschaft
werden die konzeptionell gewonnenen Erkenntnisse empirisch tGberpriift. Im Rahmen
einer Marktchancenanalyse werden die Potenziale alternativer Absatzkanale fiir die
identifizierten Markengruppen aufgezeigt. Es erfolgt eine Bewertung des durch die



Etablierung zuséatzlicher Absatzkanale erwachsenden Konfliktpotenzials. Ursachen,
Wirkung sowie alternative Instrumente der Konfliktbewaltigung werden evaluiert. Ab-
schlielend werden strategische Handlung- und Gestaltungsempfehlungen sowie Er-
folgsdeterminanten der Umsetzung abgeleitet. Normative Auséagen werden zum ei-
nen allgemeingiiltig, zum anderen mit hdherer Spezifitét fir die strategischen Grup-
pen Emerging Brands, Value Brands und Premium Brands gegeben.

Es ist im Resultat davon auszugehen, dass die Vertriebssysteme in der Automobilin-
dustrie, anderen Branchen folgend, komplexer und differenzierter werden. Die empi-
rischen Ergebnisse deuten auf eine Erhdhung der Entwicklungsgeschwindigkeit im
Automobilvertrieb hin. Aufgrund divergierender Bestimmungs- und Begrenzungsfak-
toren der einzelnen Marken werden die Automobilhersteller von den sich abzeich-
nenden Verdnderungen nicht in gleichem Ausmal} und auf gleiche Weise betroffen.
In der Konsequenz werden sich die Distributionssysteme der drei Markengruppen
kinftig signifikant voneinander unterscheiden. Percy Smend liefert mit seiner umfas-
senden Analyse der Ausgestaltungsméglichkeiten, Einflussfaktoren und Erfolgswir-
kungen von Multikanalstrategien wichtige DenkanstdRe und eine fundierte Entschei-
dungsgrundlage fir die kiinftige Absatzwegewahl im Automobilmarkt. Er liefert dabei
einen wertvollen und integrativen Beitrag zum Automobilmarketing und tragt erheb-
lich zur Erkenntnisverbesserung der Multikanaldistribution bei.

Prof. Dr. Hans H. Bauer
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Vbrwort

Spétestens nach der Verabschiedung der novellierten Gruppenfreistellungsverord-
nung im Oktober 2002 durch die Europaische Wettbewerbskommission wurden die
Automobilhersteller der drohenden Risiken gewahr: Ihre seit Anbeginn der Vermark-
tung von Automobilen bestehende Vormachtstellung im Vertriebssystem wurde durch
neue Marktakteure, verédnderte Machtkonstellationen und erweiterte Freiheitsgrade in
der Distribution in Frage gestellt. Die neue Rechtslegung forciert eine Pluralisierung
der Absatzkanéle und machte eine friihzeitige Beschéaftigung mit der Thematik der
Multikanaldistribution unabdingbar. Es waren Entscheidungen gefordert, zu deren
Fundierung die Hersteller weder auf eigene Erfahrungen, noch auf Lésungsvorschla-
ge aus der Wissenschaft zurtickgreifen konnten. Erstmals konfrontiert mit der Brisanz
der Thematik wurde ich bei einem Bératungsprojekt fiir einen europaischen Automo-
bilhersteller. Mit der vorliegenden Arbeit habe ich nun das Gliick, eine Fragestellung
von erheblicher strategischer Bedeutung zunachst in der Praxis begleitet zu haben
und nun aus wissenschaftlicher Perspektive eingehend und empirisch fundiert be-
leuchten zu kénnen.

Dieses ware nie gelungen ohne vielfaltige Unterstiitzung bei der Erstellung der Ar-
beit. Mein ganz besonderer Dank gilt meinem Doktorvater, Herrn Prof. Dr. Hans H.
Bauer, der — stets herzlich und motivierend — mit konstruktiven Impulsen und wertvol-
len Hinweisen wesentlich zum Gelingen der Arbeit beitrug. Den Mitarbeitern seines
Lehrstuhls, ganz besonders Frau Alexandra Valtin, danke ich fiir die herzliche Auf-
nahme und Unterstitzung. Herrn Prof. Dr. Christian Homburg danke ich fiir die
Ubernahme des Zweitgutachtens. Zu Dank verpflichtet bin ich weiterhin zahireichen
Experten aus Wissenschaft und Praxis fir ihr reges Interesse, ihre aktive Mithilfe und
stete Diskussionsbereitschaft. '

Fur die Promotionszeit wurde ich von der BBDO Consulting freigestellt und groRzii-
gig unterstitzt. Dafiir meinen herzlichen Dank, insbesondere Herrn Dr. Olaf Gétt-
gens, der mich von Anbeginn in meinem Ansinnen stets und umfassend geférdert
hat, sowie den Kollegen der BBDO Consulting fur mannigfaltige Unfersti]tzungsleis—
tungen.

Mein besonderer Dank gilt Herrn Dr. Ingo Lasslop, der mir in herausragender und
selbstloser Weise bei der Erstellung der Arbeit kritisch und konstruktiv zur Seite
stand. Dank auch Herrn Dr. Mathias Giloth, dessen Anregungen maRgeblich zum
konzeptionellen Fundament der Arbeit beitragen konnten. Herrn Josef Hesse danke
ich fur die gemeinsamen Entdeckungstouren durch Studium, Internet-Boom und
Promotion.
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Weiterhin- bin ich allen Freunden, die in unterschiedlichster Weise zum Gelingen die-
ser Arbeit beigetragen haben, aufrichtig dankbar. Im Besonderen mdchte ich Frau
Bettina Baumgarten, Herrn Andreas Lessmann sowie Herrn Harald Wilke danken,
die es verstanden, durch Zuspruch, Humor und Ablenkung vieles zu erleichtern.

Von ganzem Herzen danke ich meinen Eltern, die mir stets die Freiheit eigener Ent-
scheidungen gelassen und mir dabei auf allen Lebenswegen immer den notwendi-
gen Rickhalt gegeben haben. lhrer kompromisslosen Unterstiitzung verdanke ich
weit mehr als die Fertigstellung dieser Arbeit. Ihnen sei daher diese Arbeit gewidmet.
Meinem Vater danke ich ganz besonders fir sein unermiidliches Engagement bei
der Durchsicht sdmtlicher Manuskriptseiten. Zuletzt gilt mein tief empfundener Dank
meiner Verlobten Maja, die wie kein zweiter éémtliche Hoéhen und Tiefen der Promo-
tionszeit miterlebte. Ohne ihre immerwahrende Unterstitzung, ihre Zuneigung und
unsere gemeinsamen Ziele vor Ai.ugén hétte die Arbeit in dieser Form nicht gelingen
kénnen. '

Percy Smend
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