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1 Hintergrund und Relevanz 

Der deutsche Einzelhandel erfährt derzeit tiefgreifende Veränderungen in einem gesättigten 

Markt [1]. So schließen traditionelle Warenhauskonzerne wie z. B. GALERIA KARSTADT KAUF-

HOF einen Großteil ihrer Filialen [2]. Gleichzeitig wagen immer mehr Online-Pure-

Player – auch als „Internet-Pure-Player“ bekannt – den Schritt in den stationären Einzelhandel 

[3]. Ergänzend dazu bauen ehemalige Online-Pure-Player wie AMAZON ihre Offline-Präsenz 

aus [4]. Dieser als ‚Adding Bricks to Clicks‘* bekannte Trend unterstreicht die anhaltende Re-

levanz des stationären Handels im Zeitalter der Digitalisierung [6,7]. 

Im Zuge der COVID-19-Pandemie erlitt der physische Offline-Handel erhebliche Einbrüche, 

während der Online-Handel gestärkt aus der Pandemie hervorging [8]. Dennoch hat der statio-

näre Handel seine Rolle als entscheidender Touchpoint in der Customer Journey nicht verloren 

[9]. Trotz des wachsenden Kundenwunsches nach einer nahtlosen Integration von Online- und 

Offline-Erlebnissen und der fortgeschrittenen Digitalisierung [10] haben aber bislang nur 28 % 

der deutschen Einzelhändler ein vollständig integriertes Omni-Channel-System implementiert 

 
* Die Anzahl ehemaliger Online-Pure-Player, die bereits in den deutschen Offline-Handel expandiert sind, variiert 

stark und liegt zwischen niedrigen zweistelligen und dreistelligen Werten, abhängig von verschiedenen Faktoren 

(z. B. Einbeziehung temporärer Store-Konzepte, Branchenbeschränkungen, festgelegte Umsatzgrenzen) [5]. 
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[11]. Im Mittelpunkt dieser Entwicklung und der vorliegenden Arbeit steht daher der ‚Adding 

Bricks to Clicks‘-Prozess, bei dem Online-Pure-Player physische Ladengeschäfte eröffnen. 

Mit ihrer Expansion in den stationären Handel signalisieren Online-Pure-Player eine Neube-

wertung der Rolle physischer Geschäfte [12]. Diese Expansion erfordert nicht nur erhebliche 

Investitionen, sondern stellt auch eine komplexe und schwer umkehrbare Transformation ihres 

Ein- in ein Mehrkanalsystem dar [13,14]. Eine zentrale Herausforderung für Online-Pure-

Player besteht in der notwendigen strategischen Neuausrichtung des gesamten Unternehmens 

[15]. Ein wesentliches Hindernis besteht darin, dass bei reinen Online-Händlern vorhandene 

Erkenntnisse aus Online-Kanalergänzungen nicht direkt auf eine Expansion in den Offline-Ab-

satzkanal übertragbar sind [16]. Es stellt sich somit die Frage, welche Strategien diese Händler 

in diesem Zusammenhang verfolgen und welche Faktoren ihre Entscheidungen beeinflussen. 

Die vorliegende Studie schließt die Forschungslücke bezüglich des ‚Adding Bricks to Clicks‘-

Expansionsprozesses, indem sie neun Determinanten identifiziert, die die Strategien von On-

line-Pure-Playern bei der Einführung von stationären Läden beeinflussen. Durch eine systema-

tische Aufarbeitung der vorhandenen wissenschaftlichen Literatur aus der Perspektive dieses 

Prozesses trägt die Arbeit zur Klärung zentraler Begriffe bei und bereitet den Boden für die 

Untersuchung der Forschungsfrage. 

 

2 Forschungsfrage und -ziel 

In der vorliegenden Arbeit wird die Forschungsfrage untersucht, welche Determinanten die 

Strategien von Online-Pure-Playern bei der Realisierung von Ladengeschäften im Offline-Han-

del (‚Adding Bricks to Clicks‘) bestimmen. 

Zentrales Ziel dieser Arbeit ist die Erweiterung des empirischen Verständnisses der Expansion 

von Online-Pure-Playern in den stationären Einzelhandel mit Hilfe eines qualitativ-explorati-

ven Forschungsansatzes. Im Rahmen einer umfassenden Analyse, die offen für unerwartete 

Befunde ist, sollen Determinanten identifiziert werden, die die Strategien von Online-Pure-

Playern bei der Realisierung von stationären Ladengeschäften und der damit einhergehenden 

Transformation ihres Geschäftsmodells von einem Ein- zu einem Mehrkanalsystem beeinflus-

sen. 

Diese Arbeit zielt zudem darauf ab, das Verständnis der Funktionen von stationären Läden für 

Online-Pure-Player zu vertiefen und die Rolle von physischen Läden in einem Mehrkanalsys-

tem zu beleuchten. Dabei ergänzt sie die bestehende wissenschaftliche Diskussion und liefert 

wertvolle Erkenntnisse für die Handelsbranche. Sie sollen Einzelhändlern helfen, fundierte stra-

tegische Entscheidungen zu treffen, um Online- und Offline-Absatzkanäle effizient und kun-

denorientiert zu integrieren. 
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3 Theoretischer Hintergrund 

Auf der Grundlage einer umfassenden Literaturrecherche werden die zentralen Konzepte des 

Online- und Offline-Handels einschließlich ihrer spezifischen Merkmale und Vertriebs- und 

Betriebsformen beleuchtet. Mit Blick auf die frühere getrennte Betrachtung dieser Absatzka-

näle wird deutlich, dass die Grenzen in der heutigen Handelspraxis verschwimmen und sich zu 

integrierten Mehrkanalsystemen entwickeln. Eine zentrale Position nimmt dabei der Begriff der 

Online-Pure-Player ein, der hinsichtlich seiner historischen Entwicklung, der derzeitigen Ak-

teure und ihrer Bedeutung im Einzelhandel geklärt wird, auch und insbesondere im Vergleich 

von Online-Pure-Playern zu traditionellen Offline-Pure-Playern. Im Rahmen der Literaturana-

lyse werden zudem die Entwicklungspfade vom Ein- zum Mehrkanalhändler und die Konzepte 

von Mehrkanalsystemen strukturiert analysiert. Durch diesen Übergang hin zum Mehrkanal-

handel werden nicht nur der Evolutionsgrad des Einzelhandels, sondern auch die Bedeutung 

der verschiedenen Touchpoints der Customer Journey – von digitalen Plattformen bis hin zu 

physischen Ladengeschäften – deutlich. Die Verbindung der Konzepte im Kontext von ‚Ad-

ding Bricks to Clicks‘ verdeutlicht Abbildung 1. 

 

 

Abbildung 1: Verortung von ‚Adding Bricks to Clicks‘ 

Quelle: Eigene Darstellung 
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Das theoretische Fundament umfasst auch Konzepte der strategischen Planung und Implemen-

tierung. Die Transformation eines Online-Pure-Players zu einem Mehrkanalhändler stellt eine 

strategische Neuausrichtung dar, die auf Gesamtunternehmensebene entschieden wird und die 

gesamte Organisation betrifft. Dabei greifen Unternehmens- und Marketingstrategien ineinan-

der. Vor dem Hintergrund eines fehlenden einheitlichen Strategieverständnisses in der For-

schung ist es notwendig, ein klareres Verständnis von strategischen Ansätzen und Zielen im 

Kontext von ‚Adding Bricks to Clicks‘ als Mehrkanalstrategie zu schaffen. Diese sollte auf 

Kundenkenntnissen und Wettbewerbsanalysen basieren, Kanaltechnologien festlegen und mit 

der Gesamtstrategie des Unternehmens in Einklang gebracht werden. 

 

4 Methodik und Gütekriterien 

In dieser Studie wurde eine detaillierte Analyse von 37 leitfadengestützten Experteninterviews 

durchgeführt. Die Befragten setzten sich aus Beratern, Wissenschaftlern, Entscheidungsträgern 

von Mehrkanalhändlern – sowohl mit Ursprung im Online- als auch im Offline-Handel – sowie 

Akteuren aus der Handelsimmobilienbranche zusammen. Ziel war es, zu untersuchen, welche 

Faktoren die Strategien von Online-Pure-Playern in Deutschland beeinflussen, wenn sie physi-

sche Ladengeschäfte im Offline-Handel (‚Adding Bricks to Clicks‘) realisieren. 

Die Interviews, die im Zeitraum von Ende Juli bis Anfang Oktober 2019 geführt wurden, lie-

ferten wertvolle Erkenntnisse. Durch eine computergestützte, inhaltlich strukturierende Quali-

tative Inhaltsanalyse nach Kuckartz und Rädiker wurden insgesamt neun Determinanten in drei 

Kategorien identifiziert. Diese spielen eine zentrale Rolle bei der Strategieentwicklung von On-

line-Pure-Playern, die den Übergang von einem rein digitalen Ein- zu einem Mehrkanalsystem 

anstreben. Die gewählte Methodik ermöglicht ein tiefes Verständnis der Thematik und bietet 

eine ausführliche, fundierte Antwort auf die gestellte Forschungsfrage. 

In qualitativer Forschung unterscheiden sich die Gütekriterien deutlich von den etablierten Kri-

terien in quantitativen Ansätzen. Quantitative Forschungsmethoden legen klare Kriterien wie 

Objektivität, Reliabilität und Validität zugrunde [17]. Im Unterschied dazu erfordert die quali-

tative Forschung eine umfassendere Selbstreflexion und die Entwicklung eigener Standards 

[18]. Dabei ist zu betonen, dass quantitative Gütekriterien nicht ohne Weiteres auf qualitative 

Forschung übertragen werden können [19]. Aus diesem Grund steht die Transparenz im For-

schungsprozess besonders im Vordergrund [20]. 

Um diesen Anforderungen gerecht zu werden, wurde das von Lincoln und Guba (1985) vorge-

stellte Rahmenwerk zur Sicherstellung qualitativer Gütekriterien herangezogen. Dieses in der 

Wissenschaftsgemeinschaft etablierte und anerkannte Rahmenwerk betont die „Glaubwürdig-

keit“ (engl. trustworthiness) als zentrales Kriterium. Diese Glaubwürdigkeit teilt sich in vier 

Dimensionen auf: (1) Vertrauenswürdigkeit, (2) Übertragbarkeit, (3) Zuverlässigkeit und 

(4) Bestätigbarkeit [21]. 
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Vertrauenswürdigkeit (engl. credibility): 

Um die Vertrauenswürdigkeit zu gewährleisten, wurde ein klarer Forschungsleitfaden entwi-

ckelt und optimiert. Außerdem wurde ein iterativer Forschungsprozess angewandt. Dieser er-

möglichte Flexibilität und Offenheit, was die Anpassungsfähigkeit gewährleistete. Transkripti-

onen und Auswertungen basierten auf in der Forschung anerkannten Modellen. 

Übertragbarkeit (engl. transferability): 

Obwohl das primäre Ziel nicht auf praktische Anwendungen ausgerichtet war, bieten die iden-

tifizierten Determinanten und strategischen Muster wertvolle Erkenntnisse für Einzelhändler 

bezüglich eigener zukünftiger Strategien sowie zum Verständnis der Strategien ihrer Wettbe-

werber. Durch leitfadengestützte Interviews konnten tiefgehende Erkenntnisse gewonnen wer-

den, die besonders für explorative Forschung geeignet sind. Experten aus fünf Akteursgruppen 

sorgten für eine umfassende Perspektive. 

Zuverlässigkeit (engl. dependability): 

Durch die Verwendung eines Interviewleitfadens wurde auf ein bewährtes Instrument zurück-

gegriffen. Die systematische Nutzung der Auswertungssoftware MAXQDA erhöhte die Zuver-

lässigkeit, da die umfangreichen Daten effizienter ausgewertet werden konnten als durch ma-

nuelle Methoden. Zudem verstärkte die Zusammenarbeit im Codier-Tandem mit einem For-

scherkollegen die Zuverlässigkeit der Ergebnisse. Die hohe Anzahl der 37 durchgeführten In-

terviews und das Erreichen der theoretischen Sättigung untermauern die Güte der Datenerhe-

bung. 

Bestätigbarkeit (engl. confirmability): 

Die Genauigkeit und Nachvollziehbarkeit der Forschungsergebnisse wurde durch die Transpa-

renz des Forschungsprozesses gewährleistet. Die im Analyseprozess entwickelten Haupt- und 

Subkategorien basierten sowohl auf dem festgelegten Interviewleitfaden als auch auf den erho-

benen Daten. Gemeinsame Teamsitzungen und manuelle Überprüfungen unterstützten die Be-

stätigbarkeit der Ergebnisse. 

 

Während des gesamten Forschungsverlaufs, von der Datenerhebung bis zur Auswertung, nah-

men die Gütekriterien von Lincoln und Guba eine zentrale Stellung ein. Durch ihre konsequente 

Anwendung wird nicht nur die Tiefe und Relevanz der Ergebnisse gewährleistet, sondern auch 

ihre Integrität und Glaubwürdigkeit deutlich hervorgehoben. Diese methodische Vorgehens-

weise bildet die Basis für die nachfolgend zusammengefassten Ergebnisse. 
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5 Ergebnisse und Beantwortung der Forschungsfrage 

In der vorliegenden Arbeit wurde die zentrale Forschungsfrage ‚Welche Determinanten bestim-

men die Strategien von Online-Pure-Playern bei der Realisierung von Ladengeschäften im Off-

line-Handel (‚Adding Bricks to Clicks‘)?‘untersucht. Insgesamt wurden neun Determinanten 

in drei Dimensionen identifiziert, die die Strategien von Online-Pure-Playern bei der Realisie-

rung von Offline-Geschäften und der damit verbundenen Transformation ihres Ein- in ein 

Mehrkanalsystem maßgeblich bestimmen. Die nachfolgenden Forschungsergebnisse geben ei-

nen kompakten Überblick über die identifizierten Determinanten und beantworten die gestellte 

Forschungsfrage. 

Strategieausrichtung 

Determinante 1: Ziele der Expansion – definiert die zentralen Beweggründe, die On-

line-Pure-Player motivieren, in den stationären Einzelhandel zu expandieren. Dazu ge-

hören ökonomische Ziele, die Gewinnung neuer Kunden, Retail Branding, die Schaf-

fung physischer Kontaktpunkte in der Customer Journey, ein erweitertes, kanalüber-

greifendes Serviceangebot, Lernen durch direkten Kundenkontakt und Feedback und 

schließlich die Verbesserung des Einkaufs- und Produkterlebnisses für den Kunden. 

Determinante 2: Funktionen von Läden – umfasst fünf zentrale Funktionen, die sta-

tionäre Geschäfte für Online-Pure-Player erfüllen: (1) Wachstumstreiber für das Ge-

samtunternehmen, (2) Retail Branding, (3) Physischer Touchpoint und direkte Kunden-

kommunikation, (4) kanalübergreifendes Serviceangebot und (5) Testen. Die Identifi-

zierung dieser Funktionen unterstreicht nicht nur die enge Verbindung zwischen den 

Expansionszielen und den Funktionen der Läden. Sie bestätigt auch die Kohärenz der 

strategischen Ausrichtung der Expansionsstrategie. 

Determinante 3: Relevanz und Wirtschaftlichkeit von Läden – bezieht sich auf die 

Rolle von Ladengeschäften im Mehrkanalsystem und ihre finanzielle Bedeutung. On-

line-Pure-Player können den wirtschaftlichen Gewinn in den Vordergrund stellen oder 

Läden primär als Marketinginstrument zur Steigerung des Markenwerts nutzen. Beson-

ders hervorzuheben ist dabei die Rolle der Quersubventionierung. Diese ermöglicht es 

Online-Pure-Playern, ihre Ladengeschäfte trotz starker Online-Konkurrenz und Renta-

bilitätsanforderungen als Marketingkanal zu nutzen. Dies steht im Gegensatz zu traditi-

onellen Einzelhändlern, die primär eine direkte Rendite ihrer Filialen anstreben. 

Markteintritt 

Determinante 4: Eintrittsformen – Für den Markteintritt von Online-Pure-Playern in 

den stationären Handel sind verschiedene Formen relevant. Dazu zählen Kooperationen 

sowie interne oder externe Entwicklungen. Jede dieser Optionen weist spezifische Vor-

teile und Herausforderungen auf und ähnelt den Strategien traditioneller Einzelhändler. 
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Die Wahl der geeigneten Form wird von Entscheidungsfaktoren wie Kostenüberlegun-

gen, Expansionszielen und dem jeweiligen Kontext des Online-Pure-Players beein-

flusst. 

Determinante 5: Store-Konzepte – Die strategische Positionierung von Online-Pure-

Playern im physischen Offline-Handel basiert maßgeblich auf hybriden Store-Konzep-

ten. Diese bilden eine effiziente Schnittstelle zwischen Offline- und Online-Handel und 

sind zukunfts- und anpassungsfähig. Weitere Formate wie Flagship-Stores, Pop-up-

Stores, Showrooms, Shop-in-Shop-Systeme und Outlet-Stores spielen ebenfalls eine 

wichtige Rolle, während traditionelle Betriebsformen wie Fachgeschäfte und Fach-

märkte keine Bedeutung haben. Die Bedeutung dieser Determinante wird durch die Dy-

namik der Einzelhandelsformate und die Notwendigkeit, vielfältige Konzepte zu erpro-

ben und zu integrieren, unterstrichen. 

Determinante 6: Standortauswahl – Standortfaktoren wie Lagequalität, Kundenfre-

quenz, Einzugsgebiet und Wettbewerbssituation sind für Online-Pure-Player ebenso re-

levant wie für traditionelle Einzelhändler. Sie sind bestrebt, ihre Expansionsziele zu op-

timieren und die Funktionen ihrer Filialen effektiv umzusetzen. Zur Stärkung der Mar-

kenpräsenz werden frequenzstarke 1-a-Lagen bevorzugt. Online-Pure-Player setzen auf 

eine agile und nachhaltige Standortplanung. Diese Strategie unterscheidet sich von der 

des traditionellen Einzelhandels und kann trotz datengetriebener Ansätze und kürzerer 

Mietvertragslaufzeiten die Expansionsgeschwindigkeit beeinflussen. 

Kanalausgestaltung 

Determinante 7: Transfer digitaler Elemente – Online-Pure-Player streben danach, 

ihre Retail Brand, ihren Online-Shop und ihre Unique Selling Points von der digitalen 

in die physische Welt zu übertragen. Dazu werden digitale Technologien eingesetzt, um 

den Erwartungen der Kunden gerecht zu werden, das Kundenerlebnis zu verbessern und 

den Kaufprozess zu vereinfachen. Zur Optimierung des Sortiments und des Markener-

lebnisses werden Kundendaten genutzt. Die nahtlose Integration von Online- und Off-

line-Elementen für ein konsistentes Einkaufserlebnis ist eine zentrale Herausforderung. 

Determinante 8: Serviceorientierte Ladengestaltung – fokussiert auf einen Mix aus 

kanalübergreifenden und spezifischen In-Store-Services. Dazu gehören Services wie 

‚Click-and-Collect‘, ‚Return-in-Store‘ und persönliche Beratung. Solche Services, ein-

schließlich moderner Zahlungsmethoden, verbessern das Kundenerlebnis und fördern 

die Markenbindung. Sie unterstützen eine nahtlose Integration von Online- und Offline-

Einkaufserlebnissen, erfordern jedoch eine sorgfältige Planung und Umsetzung, um den 

individuellen Kundenbedürfnissen gerecht zu werden. 

Determinante 9: Kundenzentrierte Kanalintegration – als zentrales Element in der 

gesamten ‚Bricks and Clicks‘-Mehrkanalstrategie von Online-Pure-Playern verankert. 
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Im Fokus steht dabei die effektive Verschmelzung von Online- und Offline-Kanälen als 

Basis für die Realisierung eines ganzheitlichen Kundenerlebnisses, das eine dynamische 

Customer Journey ermöglicht, bei der der Kunde nahtlos zwischen den Kanälen wech-

selt. 

 

6 Diskussion und Implikationen 

Diese Forschung liefert einen wesentlichen Beitrag zur Analyse des ‚Adding Bricks to Clicks‘-

Expansionsprozesses und bereichert gleichzeitig die Theorie zum Mehrkanalhandel. Sie iden-

tifiziert die Determinanten, die die Expansion von Online-Pure-Playern beeinflussen, und bietet 

eine umfassende Literaturübersicht aus der ‚Adding Bricks to Clicks‘-Perspektive. Die Arbeit 

erweitert das Wissen über die strategischen Ziele dieser Expansion, bestätigt und ergänzt 

frühere Studien und vertieft die Rolle stationärer Geschäfte für Online-Pure-Player. Sie unter-

streicht die Relevanz einer physischen Präsenz für diese Akteure, um ihre Markenidentität zu 

stärken, eröffnet neue Perspektiven für die Standortwahl und erweitert das Verständnis von 

Store-Konzepten sowie die Bedeutung des Transfers von Retail Brand und Unique Selling 

Points vom virtuellen Online- in den physischen Offline-Handel. Außerdem betont sie die 

Wichtigkeit digitaler Technologien und der Integration von (Absatz-)Kanälen sowie die Not-

wendigkeit, Kundenerwartungen zu erfüllen und einen ‚echten‘ Omnichannel-Ansatz zu ver-

folgen. Die Arbeit verdeutlicht weiterhin, dass die Implementierung von Ladengeschäften 

durch Online-Pure-Player ein komplexer, strategischer Prozess ist, der eine Vielzahl von As-

pekten berücksichtigt – von der Definition der Expansionsziele über die Wahl des Store-Kon-

zepts und des Standorts bis hin zur kundenzentrierten Kanalintegration. Die Ergebnisse bestä-

tigen die essenzielle Rolle der effektiven Integration von Online- und Offline-Kanälen für ein 

nahtloses Kundenerlebnis, betonen den Trend zur dynamischen Customer Journey und unter-

streichen die zentrale Bedeutung der Kundenzentrierung. 

Neben den bereits dargestellten theoretischen Implikationen liefert die Identifikation von De-

terminanten einen bedeutenden Beitrag für die Handelspraxis, indem sie die Untersuchung, Vi-

sualisierung und den Vergleich spezifischer ‚Adding Bricks to Clicks‘-Strategien ermöglicht. 

Auf dieser Grundlage können Best Practices abgeleitet und strategische Neuausrichtungen vor-

genommen werden. Abbildung 2 präsentiert eine solche Visualisierung. Spezifische ‚Adding 

Bricks to Clicks‘-Strategien können am konkreten Beispiel der beiden ehemaligen Online-Pure-

Player MISTER SPEX (Augenoptik) und ZALANDO (Mode) nachvollzogen werden. 
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Abbildung 2: ‚Adding Bricks to Clicks‘-Strategievergleich zwischen Mister Spex und Zalando 

Quelle: Eigene Darstellung 

Trotz methodischer Einschränkungen, wie der potenziellen Nicht-Repräsentativität der ausge-

wählten Stichprobe und der Fokussierung auf den deutschen Markt, liefert die Arbeit detail-

lierte Einblicke in die Funktionen stationärer Ladengeschäfte für Online-Pure-Player. Die Er-

gebnisse sind trotz der globalen COVID-19-Pandemie insbesondere aufgrund ihrer praktischen 

Implikationen relevant, da sie die zentrale Bedeutung physischer Geschäfte in der Customer 

Journey hervorheben. Zukünftige Forschungen könnten die Ergebnisse durch quantitative An-

sätze ergänzen und kausale Zusammenhänge detaillierter untersuchen. Weiterhin besteht For-

schungsbedarf hinsichtlich der Auswirkungen von Expansionszielen auf den Geschäftserfolg 

und der Rolle der Quersubventionierung in Mehrkanalstrategien. 
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7 Schlussfolgerung und Ausblick 

Nach einer tiefgehenden Analyse wurden neun maßgebliche Determinanten identifiziert, die 

die Mehrkanalstrategie von Online-Pure-Playern beeinflussen, wenn diese physische Ladenge-

schäfte eröffnen. Die Ergebnisse zeigen, dass dieser Übergang von rein digital zu physisch 

sorgfältig geplant und durchgeführt werden muss. Es handelt sich hierbei um keinen linearen, 

sondern einen dynamischen Prozess mit zahlreichen Abhängigkeiten. Die befragten Experten 

betonen zudem die Bedeutung einer kundenzentrierten Ausrichtung und der Integration von 

Online- und Offline-Kanälen. Im Rahmen der Analyse wurde auch deutlich, dass die klassi-

schen Marketinginstrumente über alle Dimensionen hinweg präsent sind und zur Erfüllung der 

Kundenbedürfnisse kanalübergreifend eingesetzt werden. Die ‚Adding Bricks to Clicks‘-Stra-

tegie ist außerdem eng mit der Gesamtstrategie der Online-Pure-Player verknüpft und erfordert 

eine Neuausrichtung des gesamten Unternehmens. Der Schlüssel zum Erfolg liegt in der naht-

losen Verschmelzung von Online- und Offline-Kanälen. Einzelhändler, die sich erfolgreich an-

passen und neue Mehrkanalkonzepte entwickeln, steigern nicht nur ihre Wettbewerbsfähigkeit 

und zeigen Krisenresistenz, sondern positionieren sich auch in einer führenden Marktposition. 

Es ist zu erwarten, dass die Verschmelzung von Online- und Offline-Kanälen zur Normalität 

im Einzelhandel wird. 

Insgesamt bietet diese Studie wertvolle Einblicke in die strategische Bedeutung des stationären 

Handels. Besonders im Kontext von ‚Adding Bricks to Clicks‘ zeigt sie die Relevanz der phy-

sischen Präsenz in einer zunehmend digitalisierten Einzelhandelslandschaft. Zukünftige Stu-

dien könnten darauf abzielen, die hier präsentierten Ergebnisse weiter zu validieren und den 

Einfluss dieser Strategien auf die gesamtwirtschaftliche Entwicklung zu untersuchen. Ein ver-

tieftes Verständnis der Schnittstellen zwischen digitalen und physischen Kanälen kann Einzel-

händlern dabei unterstützen, ihre strategischen Ansätze zu verfeinern und den steigenden Er-

wartungen der Kunden gerecht zu werden. 
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