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1 Einleitung

Die erste Idee zur vorliegenden Arbeit entwickelte ich Mitte 1998, kurz bevor
der grofse Hype um das Internet ausbrach. Damals hatte die Tontragerwirt-
schaft mal wieder ein historisches Rekordergebnis erzielt, Amazon als
Online-Buchhandlung seine deutsche Website erdffnet und der Internet-
Plattenladen CD-Now in den USA eine marktbeherrschende Stellung im
Onlinehandel eingenommen. Shawn Faning tippte an seiner Napster-
Software, mit deren Hilfe schon bald die erste peer-to-peer! Tauschborse
entstehen sollte und der amerikanische Verband der Musikindustrie leitete
gerichtliche Schritte gegen den Verkauf der ersten MP3-Player ein. Uberall
schossen Websites aus dem Boden, die sich der Verbreitung von Musik
jenseits der ausgetretenen Vermarktungswege verschrieben hatten? und in
den Foren des deutschsprachigen Usenet3 tauschten sich tausende Fans
Uber ihre Musik aus. Wer diese Entwicklung verfolgte, konnte fast sicher
sein, dass das Internet die Musikwirtschaft und vielleicht den gesamten

Einzelhandel revolutionieren wiirde — nur wie?

Die Umsatzentwicklung des internetbasierten Handels zu erheben oder gar
zu prognostizieren, schied als empirischer Zugang nicht nur aus praktischen
Grinden aus. Ein entsprechender Ansatz ware — in einer Zeit, in der
Onlinehdndler einen noch kaum messbaren Anteil am Einzelhandel
generierten, aber die Marktforscher und Analysten alle paar Wochen ihre
Vorhersagen nach oben korrigierten — von vornherein zum Scheitern
verurteilt gewesen. Vor allem aber wirde eine Zahl keine wirklich befriedi-
gende Antwort geben, auf der deskriptiven Ebene verharren. Um das Wesen
des Wandels zu erfassen, der sich da ankundigte, erschien es vielmehr
notwendig, konzeptuelle Grundlagen zu erarbeiten, die ein erweitertes
Verstandnis laufender Prozesse ermoglichten. Harte Zahlen wuirden die
entsprechenden Institute schon bei Zeiten liefern.

So ist die vorliegende Arbeit eine kritische Auseinandersetzung mit den

gangigen Herangehensweisen der (Geographischen) Handelsforschung

1 P2P- oder Peer-to-Peer-Netzwerke funktionieren ohne zentrale Server und erlauben den
direkten Datenaustausch zwischen allen Nutzern. Uber jeden angeschlossenen Rechner
koénnen die freigegebenen Daten auf den Festplatten der tibrigen Teilnehmer eingesehen und
heruntergeladen werden.

2 Als erste startete das Internet Underground Music Archive (IUMA) 1993 eine Plattform, auf
der Bands ohne Plattenvertrag ihre Musik zum kostenfreien Download anboten.

3 Das Usenet ist ein Mailboxensystem zur asynchronen Kommunikation mit beliebig vielen
aktiven und passiven Teilnehmern, das im Internet via Newsreader oder iber WWW-Dienste
von jedermann genutzt werden kann. In einer Vielzahl von Diskussionsgruppen zu
unterschiedlichsten Themen werden hier Schriftwechsel verfasst, die alle Abonnenten
erreichen.



geworden und der Versuch, alternative Perspektiven zu erdffnen. Sie
untersucht bestehende Theorien zum institutionellen Wandel im Einzelhan-
del auf ihre Brauchbarkeit fir die Betrachtung des Phdnomens und entwirft
mit ihrer Hilfe eine Grundlage flir ein erweitertes Verstandnis der Verande-
rungsprozesse. Hierbei werden zunédchst die spezifische Betrachtungsweise,
unter der die Geographische Handelsforschung sich ihrem Gegenstand
ndhert sowie die weit verbreitete Perspektive hinterfragt, in der das
Verhéaltnis von stationdrem und internetbasiertem Einzelhandel konzipiert

werden.
1.1 Fragestellung und Forschungsperspektive

Die Hoffnungen, die Ende der 1990er Jahre in die Etablierung neuer
Informations- und Kommunikationstechnologien gesetzt wurden, waren
schier grenzenlos. Die Durchsetzung des Internet als neues Massenmedium
l6ste vor allem in den USA einen massiven konjunkturellen Aufschwung aus,
der in bisher nicht gekannter Weise Grundannahmen der Wirtschaftstheorie
in Frage stellte und ideologisch zur neoliberalen Utopie fir das einundzwan-
zigste Jahrhundert ausgeschlachtet wurde. ,Nichts wird bleiben, wie es
einmal war“, brachte der Europachef der Unternehmensberatung McKinsey
das Wesen der New Economy, von der nun Uberall die Rede war, auf den
Punkt — denn genau dartiber, dass die neuen technischen und unternehme-
rischen Innovationen, die mit der Etablierung des World Wide Web einher-
gingen, ein Zeitalter ungekannter Prosperitdt und Kontinuitat einlduten
wurde, herrschte in jenen Tagen breiter Konsens (ROSLER 2004, S. 515).

Als die allgemeine Euphorie ihren Hohepunkt erreicht hatte, tibertrafen sich
die Marktforschungsinstitute in ihren den Verlauf der Internetrevolution
betreffenden Vorhersagen. Insbesondere das Endkundengeschaft mit
Konsumgtitern und Dienstleistungen wurde sich — so die weit verbreitete
Annahme — mit der Etablierung von E-Commerce# grundlegend verdndern
und besonders Uberzeugte Wissenschaftler kamen zu dem Ergebnis, dass im
Jahre 2010 bis zu 50% der Einzelhandelsumséatze in Deutschland tber das
WWW abgewickelt wirden (HUDETZ/DAcH 2000, S. 21). Entsprechend
herrschte in Forschung und Planung reges Interesse an der Frage nach den
Auswirkungen, welche die Etablierung des Online-Handels auf den

4 E-Commerce oder Electronic Commerce bezeichnet verschiedene netzwerkbasierte
Loésungen zur Anbahnung, Aushandlung und Abwicklung von Transaktionen zwischen zwei
oder mehr Wirtschaftssubjekten. Im Rahmen dieser Arbeit wird der Begriff fir Einzelhan-
delstransaktionen vor allem via Internet verwandt.



stationdren Einzelhandel und auf die Strukturen und Verflechtungen
unserer Stadte haben wiirde® (vgl. RIEHM et al. 2002; ADRIAN/SIEGFRIED 2001).

Wenig spéater platzte die so genannte Dotcom-Blase, die neuen Unternehmen
trudelten scharenweise in die Insolvenz und auch die Uiberzogenen Progno-
sen, auf die sich der Mainstream der Forschung bezogen hatte, wurden
hinfallig. Die Hoffnungen und BeflUrchtungen, die mit der Utopie ,New
Economy“ verbunden waren, wurden enttiduscht bzw. erwiesen sich als
grundlos. Eine Revolution des gesamten Einzelhandelsystems, also eine jahe
Ablésung bestehender Strukturen hat nicht stattgefunden. Es ist vielmehr
so, dass generelle Effekte des Onlinehandels aufgrund der vergleichsweise
kleinen Zahlen in der allgemeinen Entwicklungsdynamik des stationaren
Einzelhandels kaum nachweisbar sind. Die plausible Annahme, dass die
Etablierung von E-Commerce im Endkundengeschéft die allgemeinen
Konzentrationstendenzen auf Unternehmensebene und hinsichtlich der
Verkaufsstellen im stationdren Handel verstirken, erschwert eine Aufde-

ckung von kausalen Zusammenhingen zusatzlich.

In der Geographischen Handelsforschung im deutschsprachigen Raum
wurde das Thema E-Commerce nach anfinglichem Interesse mehr oder
weniger ad acta gelegt.® Die Frage nach den Auswirkungen, die der internet-
basierte Einzelhandel auf den stationdren haben wtiirde, schien beantwortet:
(fast) keine. Das aktuelle Studienbuch zur Geographischen Handelsfor-
schung konstatiert dementsprechend, dass das Internet zwar offensichtlich
eine Rolle beim Informationsverhalten der Kunden spielt und E-Commerce
den radumlich definierten Markt des stationdren Handels tuberlagert,
,2dennoch dominiert dieser die allermeisten Einkaufsanlasse“ und sieht sich
gegenliber dem elektronischen Handel im Vorteil, weil ,nicht nur die
emotionalen, sondern auch die haptischen Bedurfnisse des Konsumenten
besser befriedigt werden“ (HEINRITZ/KLEIN/PopP 2003, S. 126, 223).

Diese Analyse enthéalt die lapidare Antwort auf die Frage nach der umfas-
senden Verlagerung von Kaufkraftfliissen und deren Auswirkungen auf das

nationale Einzelhandelssystem, die die geographische Forschung am Ende

5 So veranstaltete das Deutsche Institut fir Urbanistik unter Beteiligung des Deutschen
Stadtetages ab Ende 2000 einen sechsteiligen Veranstaltungszyklus zum Thema
kommunale HandlungsspielrAume im Bezug auf potentielle Auswirkungen von Onlineshop-
ping, lokale Wirtschaft und Stadtentwicklung, an dem sich 21 Gemeinden und Regionen
beteiligten.

6 Die Online-Datenbank Geodok, in der das Institut fir Geographie der Universitat Erlangen
die Aufséatze aus tuber 500 geographischen Zeitschriften und Reihen katalogisiert, enthalt im
November 2005 fiir das laufende Jahr einen einzigen Eintrag zum Thema E-Commerce. Fur
das Jahr 2004 sind es funf Treffer, insgesamt nicht mehr als 21.
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des zwanzigsten Jahrhunderts bewegte. Hiervon die Einschatzung abzuleiten,
dass die Etablierung von Internet und World Wide Web keine wesentlichen
Auswirklungen auf den Einzelhandel hat, ware allerdings fatal. Hierftir gibt
es drei zentrale Grunde.

Erstens wurde die Frage nach den Effekten der Internetrevolution aus einer
einseitigen Haltung heraus gestellt und verstanden. Obwohl es ein voéllig
neues Phanomen zu erforschen galt, herrschten in der Forschung theorietes-
tende Verfahren vor, die die Prognosen der Unternehmensberatungen und
Marktforscher tiberpriifen sollten. In Anbetracht der ,drohenden Gefahr®, die
vom internetbasierten Einzelhandel scheinbar ausging, wurde die Fokussie-
rung auf die Verlagerung von Einzelhandelsumsatzen vom stationéren
Handel ins Internet zur einzig lohnenden Fragestellung. Dabei betrachtet die
Geographische Handelsforschung den internetbasierten Handel wenig
differenziert als etwas Fremdes, als exogenen Stérfaktor im eigentlichen
Forschungsfeld, dessen Beeintrachtigungspotential es zu quantifizieren gilt.
Die Frage nach qualitativen Verdnderungen schien aus dieser Perspektive
zunachst zweitrangig und wurde dann angesichts der Entwarnung, die von
nach unten korrigierten Prognosen ausging, obsolet und so ist der Geogra-
phischen Handelsforschung das Interesse am Thema E-Commerce abhanden

gekommen.

Zudem wurden die methodischen Probleme, globale Auswirkungen auf den
stationdren Einzelhandel tiberhaupt nachzuweisen, von Problemen bei der
Operationalisierung des Ph&nomens E-Commerce begleitet und verscharft.
Standig werden neue technische Innovationen auf unterschiedliche Weise in
verschiedenen Bereichen der Wertschopfung eingesetzt. Dies gilt fur die
Schnittstellen zwischen Anbietern und Konsumenten, fir den Bereich der
Unternehmenskonzepte und Erlésmodelle und nicht zuletzt dafiir, was im
elektronischen Einzelhandel tiberhaupt Produktstatus erhalt. Das Medium
Internet hat nicht nur die ErschlieBung eines neuen Vertriebskanals
ermoglicht, sondern auch der Art und Weise, in der Einzelhandelstransakti-
onen angebahnt, ausgehandelt und abgewickelt werden, neue Qualitdten
verliehen (Ducar 2001, S. 310 f.). In dem Grad, in dem die Vielzahl von
Informations- und Kommunikationsmoglichkeiten zu konsumrelevanten
Themen zunimmt, reduziert sich der Informationsvorsprung des Einzelhan-
dels gegentiber den Konsumenten. Zudem haben im Onlinegeschéft
elastische Formen der Preisbildung wie Auktionen eine Renaissance erfahren
und damit dem Einkaufserlebnis neue Qualitaten verliehen. Dazu kommt,

dass das Medium individuell angepasste Marketingstrategien ermdglicht und
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Sonderangebote und Angebotspakete an das Kaufverhalten und die
geschlechts- und generationsspezifischen Eigenheiten der Kundschaft
angepasst werden koénnen. Auch bei den Produkten selbst werden dem
einzelnen Konsumenten mitunter ganz neue Entscheidungsmodglichkeiten
und Freiheiten eingerdumt. Die Bestellung tiber das Internet ermoglicht bei
einigen Produkten eine fast unbegrenzte Konfigurationsvielfalt, da die Ware
den Vorgaben des Kunden entsprechend gefertigt werden kann. Die strikte
Aufgabenteilung zwischen Produzenten, Handlern und Konsumenten ist in

Auflésung begriffen.

Die neuen Unternehmen geben neue Antworten auf die Frage, was der
Einzelhandel sei. Ein zentrales Anliegen meiner Arbeit ist es daher, den
qualitativen Wandel, der mit der Etablierung von Online-Shopping einher-
geht, zu erfassen. Denn die Neuerungen im internetbasierten Einzelhandel,
so meine These, ziehen auch qualitative Verdnderungen im stationdren
Einzelhandel nach sich und wirken sich unterschiedlich auf verschiedenar-
tige Einzelhandelsbetriebe und deren Standorte aus. Will man die Auswir-
kungen der neuen Formen des Einzelhandels auf den stationdren Handel
verstehen, ist es daher unerlasslich, zunidchst den www-basierten Einzel-
handel differenzierter zu betrachten (vgl. DUCAR 2003). Der empirische Teil
der vorliegenden Arbeit beinhaltet daher eine detaillierte Erhebung, die die
Entwicklung des Onlinehandels mit Musiktontragern Anfang der 2000er
Jahre dokumentiert (Kap. 3 und 4).

Zweitens ist die abschlagige Antwort, die die (Geographische) Handelsfor-
schung auf die Frage nach globalen Effekten der Etablierung von Online-
Shopping gibt, in der spezifischen Perspektive begriindet, aus der sich der
Fachbereich dem Themenfeld anndhert. Die Antworten, die jedwede
Forschung im Bezug auf ein gegebenes Phinomen zu finden in der Lage ist,
korrespondieren nicht nur mit der jeweils formulierten Fragestellung, sie
sind auch abhingig von den ontologischen Pramissen, den expliziten und
impliziten Vorstellungen, die Uiber grundlegende Beziehungen und Zusam-

menhange zwischen zentralen Kategorien bestehen.

Das Forschungsinteresse der Handelsforschung war um die Jahrtausend-
wende vielfach nicht nur einseitig auf quantitative Verdnderungen bezogen
(siehe oben), die Frage ,Welche Auswirkungen hat die Etablierung des
internetbasierten Einzelhandels auf den stationdren?“ zielt insgesamt in eine
ungliickliche Richtung, da sie fragwlirdige Vorstellungen tiber die Art der
Beziehungen und Zusammenhéinge zwischen neuen und alten Formen des
Einzelhandels enthalt.
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Einerseits beinhaltet sie die diametrale Gegenuberstellung zweier Welten. Sie
enthalt eine Rhetorik der AusschliefSlichkeit, die in letzter Konsequenz die
Entwicklung internetbasierter Einzelhandelsformen als Kampf der virtuellen
Welt gegen die materielle versteht. Diese Perspektive miuindet in einer
analytischen Hemisphérentrennung, die Synergieeffekte und positive
Abhéangigkeiten ausblendet. Dabei ist ein antagonistisches Verhéltnis von
stationdr und webbasiert weder auf Seiten der Handler zu beobachten, die
sich vielfach in beiden ,Welten“ engagieren und das Angebot ihrer stationa-
ren Verkaufsstellen um komplementire Online-Shops ergidnzen, noch auf
der Seite der Konsumenten, die in aller Regel On- und Offline-Aktivitaten
verknupfen (vgl. DUCAR 2001, S. 310-313).

Andererseits impliziert die Frage nach den Auswirkungen, die die Etablie-
rung virtueller Verkaufsstellen auf die Entwicklung des stationdren Handels
hat, ein einseitiges Abhangigkeitsverhaltnis, das den Onlinehandel und seine
Entwicklung als unabhangige Variable sieht, die die Entwicklung des
stationdren Handels bestimmt. Diese Haltung beinhaltet einen unreflektier-
ten Technologiedeterminismus, der die Entwicklung von Onlineshops als
einzig mogliche und logische Konsequenz der Etablierung des WWW sieht
und dem stationdren Einzelhandel eine passive Opferrolle zudenkt.

Dabei eroffnet das WWW auch dem stationdren Einzelhandel Innovationspo-
tentiale in mehrerlei Hinsicht. So erhalten auch kleinere Unternehmen
Zugriff auf netzwerkbasierte Lésungen bei Einkauf und Warenwirtschaft. Im
Bereich der Werbung neuer und Bindung bestehender Kundenkreise eréffnet
sich ein neuer Kommunikationskanal. Andienung und Beratung werden
durch den Einsatz von Intranet-Terminals in den Verkaufsstellen revolutio-
niert und im Handel mit Medienprodukten ermoglichen sie eine On-
Demand-Fertigung von individualisierten Produkten. Will man den Wandel
im Einzelhandel verstehen, der mit der Etablierung des WWW einhergeht,
muss man die Beziehungen zwischen stationdren und webbasierten Formen
erforschen und nach der Rolle von (technischen) Innovationen fir die
Entwicklung des Einzelhandels fragen. Hierzu ist ein konzeptioneller
Rahmen erforderlich, der die Betrachtung des stationdren und webbasierten

Einzelhandels innerhalb eines Kategorienschemas erméglicht.

Drittens liegt die Geringschatzung, die die Geographische Handelsforschung
dem Phinomen E-Commerce entgegenbringt, in der spezifischen Perspektive
begriindet, aus der der stationdre Einzelhandel betrachtet wird, genauer in
der speziellen Systematik der Komplexitatsreduktion, die bei der Betrach-

tung des Forschungsgegenstandes Verwendung findet. Die Geographische

11



Handelsforschung interessiert sich fir die Waren-, Personen- und Kaufkraft-
strome, die vom Einzelhandel kanalisiert werden. Im Zentrum des For-
schungsinteresses stehen dabei meist die unterschiedlichen Einzelhandels-
standorte und ihre funktionale Verknupfung mit anderen Aspekten des
(urbanen) Lebens. Eine Differenzierung des Einzelhandels erfolgt gemafs der
spezifischen Anforderungen an die Verkaufsflichen und der logistischen
Erfordernisse des Warenflusses zwischen Anbietern und Verbrauchern. Die
spezifische Art und Weise, in der die Geographische Handelsforschung den
stationdren Einzelhandel einer differenzierten Betrachtung zugénglich macht,
fihrt in ihrer Fixierung auf Betriebs- und Standorttypen zu einer gewissen
Tribung des Blickes bei der Analyse der Auswirkungen der ,Internet-
Revolution“ auf den stationaren Handel. Denn die Fokussierung auf formale
Aspekte wie Betriebsgrofdie und Spezialisierungsgrad geht in der Regel mit
der Vernachlassigung inhaltlicher Gesichtspunkte einher. Die Vielfalt der
angebotenen Warengruppen wird von einer grobkérnigen Branchenuntertei-
lung tberdeckt.

Abbildung 1: die am hidufigsten online erworbenen Produkte (2002/2003)

|
Biicher | |25,6% i
| | | |
l l l l
- - | |
Bekleidung | | 17.6% | |
l l l l
| | | |
| | | |
CDs | |17,3% : ;
w ‘ l l
l l l l
| |
Eintrittskarten | | 15.9% | |
l l l l
| | | |
Software & | |144°/ ; ;
Computerspiele : : e ! !
| | | |
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Quelle: GfK 2003

Dabei hat die Entwicklung der Absatzzahlen im Online-Handel gezeigt, dass
die Beschaffenheit der angebotenen Produkte ein entscheidender Faktor fur
den Erfolg von Einzelhandelsunternehmen im Internet ist. Laut einer
Pressemitteilung von ENIGMA GFK (03.03.2003) hat ein Drittel der deutschen
Bevolkerung tber 14 Jahre zwischen Anfang Marz 2002 und Ende Februar
2003 online eingekauft. Am haufigsten wurden dabei Medienprodukte und
Bekleidung in die virtuellen Einkaufskoérbe gelegt, die Schlusslichter waren
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Lebensmittel (2,2%) und Mébel (1,4%) (vgl. Abb. 1). Will man die Auswirkun-
gen der Etablierung des neuen Vertriebsweges Internet auf den Einzelhandel
erforschen, ist es also unerlasslich, auch das Warenangebot der unter-
schiedlichen Einzelhandelsbetriebe differenzierter zu betrachten und sich
auf fir den Onlinehandel besonders geeignete Produktgruppen zu konzent-
rieren. Das Beispiel des Handels mit Musikaufnahmen erwies sich im
Verlauf der Arbeit als Branche, die eine Vorreiterrolle im internetbasierten
Handel einnimmt. Um die Ergebnisse der vorliegenden Arbeit auch auf die
Analyse andere Produktgruppen anwendbar zu machen, ist eine konzeptio-
nelle Fassung der Eigenschaften zu entwickeln, die die Eignung eines
Produktes fiir den Onlinehandel bestimmen.

Die in der (Geographischen) Handelsforschung weit verbreitete Ansicht, die
Etablierung von internetbasierten Einzelhandelslésungen habe nur geringe
Auswirkungen auf die Entwicklung des stationdren Einzelhandels, liegt in
der spezifischen Forschungsperspektive entsprechender Untersuchungen
begriindet. Will man das Wesen des Wandels, der sich im Einzelhandel
vollzieht erfassen, ist es daher unerlasslich, einen Fokus auf eine internetaf-
fine Produktgruppe zu legen und den gesamten Einzelhandel, in dem diese
eine Rolle spielt, differenziert zu untersuchen. Hierzu ist ein konzeptioneller
Rahmen erforderlich, der es ermdglicht, das Wesen der Beziehungen und
Abhéangigkeiten zwischen internetbasierten und stationdren Formen des
Einzelhandels zu untersuchen. Diesem Perspektivwechsel entsprechend ist
die deskriptive Fragestellung, die fir die Geographische Handelsforschung
bisher bestimmend war, durch eine analytische zu ersetzen, die auf das
Wesen des Wandels im Einzelhandel abzielt: Inwiefern ist die Etablierung des
World Wide Web als Massenmedium entscheidend fiir die Entwicklung des

stationdiren Einzelhandels mit bestimmten Produktgruppen?
1.2 Aufbau der Arbeit

Diese Fragestellung wird im Rahmen der vorliegenden Arbeit in drei
aufeinander aufbauenden Schritten bearbeitet, die sich aus der beschriebe-
nen Forschungsperspektive ergeben und deskriptive, konzeptionelle und

analytische Herangehensweisen verbinden.

Der erste, einfiihrende Teil der Arbeit befasst sich mit dem Handel mit
Musikaufnahmen (Kap. 2). Die ausfihrliche Begrindung der Eignung
entsprechender Produkte flir den Onlinehandel und die Revision der in der
Handelsforschung verbreiteten Schemata zur Angebotsklassifikation, dienen

nicht nur der Rechtfertigung der durchgefiihrten Arbeiten, sondern schaffen
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auch einen konzeptionellen Rahmen fiir die Analyse unterschiedlicher
Produktgruppen in diesem Zusammenhang und die Bewertung der hier
gefundenen Ergebnisse im Bezug auf andere Handelsbranchen.

Der zweite, deskriptive Teil der Arbeit enthalt eine umfassende Darstellung
der unterschiedlichen Aspekte des Handels mit Musikaufnahmen. Sie erfolgt
anhand der Bestimmungsgrofdien des Einzelhandels, die in der Geographi-
schen Handelsforschung zur Beschreibung der Teilaspekte der unternehme-
rischen Tatigkeit herangezogen werden. Die Handlungsoptionen und
Restriktionen, welche Standortwahl, Sortimentsbildung, Preissetzung und
Andienung kennzeichnen, sind hierbei anhand des gewéahlten Beispiels
konkretisiert (Kapitel 3). Dieser Teil gibt nicht nur eine vorlaufige Antwort
darauf, was der Tontrdgerhandel sei, er liefert konzeptionelle Grundlagen
und empirische Daten aus der ,Kartierung“ von virtuellen Verkaufsstellen,
die im dritten, konzeptionellen Teil der Arbeit auf eine Aggregatsebene
gebracht werden, die es erlaubt, stationdre und internetbasierte Formen des

Tontragerhandels in einem konzeptionellen Rahmen zu betrachten.

In der Geographischen Handelsforschung hat sich die Betrachtung des
Handels auf der institutionellen Ebene als vorherrschende Perspektive
durchgesetzt. Es geht weniger um die Aktivitdten einzelner Einzelhandelsun-
ternehmen, als um die Verteilung unterschiedlicher Verkaufsstellen und
deren Typisierung. Einzelne Geschafte oder Outlets werden unterschiedli-
chen Betriebsformen wie z.B. Fachgeschaft, Warenhaus, oder Fachmarkt
zugeordnet. Dieses Konzept wird anhand der erhobenen Daten zum
Onlinehandel und den differenzierten Daten zur Verkaufsstellenwahl im
stationdren Handel, die die GfK zur Verfigung gestellt hat, 7 auf den
Tontragerhandel Ubertragen. Hierbei wurde das Konzept der Betriebsform
nicht wie Ublich auf eine Branche bezogen, sondern anhand des Produktes
Tontrager konstruiert, das ja innerhalb ganz unterschiedlicher Branchen wie
Unterhaltungselektronik, Drogerieartikel, Medienprodukte oder Lebensmittel
verkauft wird. So wird eine differenzierte Betrachtung des stationdren und
internetbasierten Handels mit Musikaufnahmen innerhalb eines in der
Geographischen Handelsforschung etablierten konzeptionellen Rahmens

ermoglicht (Kapitel 4).

7 Die GfK fuhrt jahrlich eine repriasentative Erhebung zum Einkaufsverhalten der deutschen
Bevolkerung durch, die fur die vorliegende Arbeit flir den Tontradgerhandel in den Jahren
1998 bis 2004 bereitgestellt wurde. Sie beinhaltet die Umsatzanteile auf der Ebene von
Einzelhandelsunternehmen und Betriebstypen sowie die absoluten Umsatzergebnisse der
Branche.
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Der Wandel im Einzelhandel wird in der Geographischen Handelsforschung
nicht nur tber die Umsatzentwicklung einzelner Branchen, die Summe von
Verkaufsflachen und deren rdumlichen Verteilung, die relativen Preisniveaus
und vorherrschenden Andienungsformen beschrieben, sondern auch und
vor allem anhand der Bedeutungsverschiebungen zwischen einzelnen
Betriebsformen und dem Auftauchen neuer und dem Verschwinden
uberkommener Formate. Der Lebensmittelhandel in Deutschland war
beispielsweise im Laufe der zweiten Héalfte des zwanzigsten Jahrhunderts
vom Verschwinden des Tante-Emma-Ladens und der Verbreitung von
Supermarkten, Verbrauchermarkten und Discountern gekennzeichnet. Die
historische Entwicklung des Handels mit Musikaufnahmen, die in Kapitel
zwei skizziert ist, wird im zweiten Abschnitt des konzeptionellen Teils der
Arbeit als differenzierte Beschreibung des Betriebsformenwandels im
Tontragerhandel zur Jahrtausendwende fortgefiihrt. Anhand der Erhebung
der Betriebsformen des internetbasierten Tontragerhandels, die in zwei
Wellen erfolgte, und der zu Betriebsformen des stationdren Tontragerhandels
kompilierten GfK Daten, wird ein differenziertes Bild des Wandels im Handel

mit Musikaufnahmen gezeichnet (Kapitel 5).

Auf der Grundlage des erweiterten Verstidndnisses des Wandels, das der
gewdahlte konzeptionelle Rahmen der Untersuchung liefert, befasst sich der
vierte, analytische Teil der Arbeit mit der Frage, inwiefern die Entwicklung
des World Wide Web zum Massenmedium entscheidend ist fiir die Evolution
des stationdren Handels mit Musikaufnahmen. Diese Fragestellung ist auf
die Triebfedern und Wirkzusammenhange gerichtet, die den Betriebsfor-
menwandel antreiben und steuern. Die Konfrontation der empirischen
Befunde der vorangegangenen Kapitel mit den gingigen Theorien zum
Betriebsformenwandel ist der logische Schritt auf der Suche nach Antworten
(Kapitel 6), Antworten, die ein erweitertes Verstidndnis des Wandels im
Handel mit Musikaufnahmen vermitteln und Ruckschlisse auf die Determi-
nanten der kunftigen Entwicklung anderer Branchen und deren Vertriebs-
kanéle ermdglichen, die am Ende aber auch neue Fragen aufwerfen, die auf
die Geographische Handelsforschung und ihre spezifische Perspektive
zuruckfallen. Es sind Fragen nach der Rolle technischer und unternehmeri-
scher Innovationen und der des Konsumenten im Betriebsformenwandel und
Fragen, die sich auf rdumliche Effekte des Wandels und die adaquate
Betrachtung des Raumlichen in anbetracht der Substitution von raumlich
gebundenen Aktivititen durch medial vermittelte und der fortschreitenden

Entkoppelung von Raum und Zeit beziehen.
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Das abschliefSende Kapitel klart, inwiefern die formulierte Forschungsfrage
beantwortet werden konnte und leitet von den identifizierten Defiziten der

Vorgestellten Konzepte und Theorien Forschungsdesiderata ab.
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2 Das Beispiel Musik
2.1 Die Musikaufnahme als Produkt im Onlinehandel

Fur eine erste Einschitzung der Auswirkungen, die die Etablierung des
Internet auf bestimmte Handelsbranchen hat, erscheint es sinnvoll, die
Eignung wunterschiedlicher Produktgruppen fir den Onlinehandel zu
untersuchen. In der Geographischen Handelsforschung sind neben der
Unterteilung nach Branchenzugehorigkeit eine Reihe weiterer Ansétze zur
Angebotsklassifikation verbreitet (HEINRITZ/KLEIN/PoOPP 2003, S. 32-34), die
im Folgenden auf ihre Eignung zur Bestimmung der Internetaffinitat
unterschiedlicher Konsumguiter untersucht werden. In der deutschsprachi-
gen Literatur findet sich meist eine Gliederung des Warenangebotes nach
der Haufigkeit bzw. Fristigkeit des Bedarfs. Klassischen Verbrauchsglitern
wie Nahrungs- und Genussmitteln, die dem kurzfristigen Bedarf zugeordnet
werden, sind in dieser Unterteilung Waren gegenubergestellt, die sich wie
Bekleidung oder Mébel, in der Regel nur mittel- oder langfristig abnutzen.
Eine im angloamerikanischen Sprachraum verbreitete Einteilung geht vom
Standardisierungsgrad und Wert der Waren aus. Tiefpreisige Produkte mit
hohem Standardisierungsgrad, die routineméfsiig erworben werden,
bezeichnet man in dieser Systematik als convenience goods. Ihnen werden
teurere shopping goods gegenubergestellt, bei denen der Konsument in der
Regel eine Kaufentscheidung trifft, indem er einen mehr oder weniger
ausfuhrlichen Vergleich zwischen verschiedenen Angeboten anstellt.
Speciality goods zeichnen sich schliefSlich durch einen hohen Einzelwert aus
und erfordern eine gruindliche Informationsbeschaffung vor dem Kauf. Als
weiteres Kriterium 2zur Klassifikation von Produktgruppen erwahnen
HEINRITZ/KLEIN/PoPP die Erklarungsbedurftigkeit. Hierbei werden problem-
volle, beratungsintensive Guter von solchen unterschieden, bei denen
Unterschiede in Wert und Qualitdt gemeinhin bekannt sind und daher keine
Beratung vonnéten ist. Mochte man Produkte nach ihrer Eignung fir den
internetbasierten Einzelhandel unterscheiden, erweisen sich alle drei
genannten Systeme als nur bedingt geeignet. Zwar sind die am haufigsten
online vertriebenen Produkte problemlose shopping goods der mittleren
Bedarfsstufe, es sind aber andere Eigenschaften, die diese Produkte fir den
Internethandel attraktiv machen. Flr die Internet-Tauglichkeit lassen sich
zwei entscheidende Faktoren ausmachen.

Ob ein Produkt fir den internetbasierten Einzelhandel geeignet ist, hdngt

zunachst davon ab, unter welchen Bedingungen es versendet werden kann.
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Besonders zerbrechliche oder verderbliche Ware muss aufwendig verpackt
oder gekuihlt werden, vergleichsweise wertvolle oder gefdhrliche Glter
verlangen besondere SicherungsmafSnahmen, ausnehmend sperrige und
schwere Produkte beanspruchen hohe Transportkapazititen. Verlangt ein
Produkt nach prompter Lieferung, ergibt sich zusétzlicher logistischer
Aufwand. Konkret stellt sich also die Frage nach dem Verhaltnis zwischen
dem Wert der Ware und den anfallenden Transportkosten. Bei niederpreisi-
gen Produkten lohnt sich der Versand erst ab einer gewissen Gebindegrofde,
fur Produkte mit vergleichsweise hohen Transportkosten ist ein entspre-
chend hoher Wert der Produkte Voraussetzung. Digitale Produkte wie
Software und Musik hingegen kénnen auch online verschickt werden, wobei
vergleichsweise geringe Kosten anfallen. Je gunstiger das Verhéltnis
zwischen Warenwert und Transportkosten ausfallt, desto hoher ist die
Eignung eines Produktes fir den internetbasierten Handel einzuschéatzen.
Allerdings steigt mit dem Warenwert auch das mit einer Transaktion
verbundene Risiko und der direkte persénliche Kontakt, die Entwicklung von
Vertrauen, wird zum entscheidenden Aspekt.

Die zweite entscheidende Einflussgréfie ergibt sich aus der Frage, ob und
wie man sich als Kunde Uber die Qualitdten eines Produktes informieren
kann bzw. informieren muss. In den Wirtschaftswissenschaften hat sich
hierfiur eine Klassifikation nach informations6konomischen Aspekten
etabliert. NELSON (1970) unterscheidet search goods, das heifst Produkte,
deren entscheidende Qualitatsmerkmale vor dem Kauf beurteilt werden
kénnen, von solchen Waren, deren Eigenschaften erst beim Konsum
offenbar werden, den experience goods. Produkte, deren Qualitat auch nach
dem Kauf nicht direkt Giberpriifbar ist, bezeichnet er als creedence goods. Ob
sich ein Sakko gut tragt, ordentlich verarbeitet und hinreichend kleidsam ist,
l&asst sich durch anprobieren und prufen herausfinden; ob der Inhalt einer
Flasche Wein das hélt, was Etikett und Preis versprechen, kann man erst
nach dem Entkorken bestimmen; ob ein verschriebenes Medikament auch
die richtige Therapie fir eine bestimmte Erkrankung ist, kann ein Patient in
aller Regel auch nach der Einnahme nicht ohne weiteres beurteilen. Bei
dieser Klassifizierung ist zu beachten, dass viele Guter Eigenschaften aus
mehreren der angesprochenen Bereiche haben und es nicht immer ganz
einfach ist zu entscheiden, was denn nun die entscheidenden Qualitats-
merkmale sind. Beim Kauf von Obst und Gemuse etwa spielen sowohl das
Aussehen als auch der Geschmack eine zentrale Rolle, bei einer wachsenden
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Zahl von Konsumenten zusatzlich die Herkunft und die schadstoffarme und
transparente Gestaltung von Anbau und Aufzucht der Pflanzen und Friichte.

Ob ein Produkt fir den Online-Handel geeignet ist, hdngt weniger von der
Art der entscheidenden Qualitatsmerkmale ab, sondern davon, ob seine
ausschlaggebenden Eigenschaften online in geeigneter Form vermittelt
werden konnen. Die Qualitidt von Suchattributen etwa lasst sich nur dann
vollig problemlos via Internet prufen, wenn diese — wie bei Software oder
Videospielen — nicht-materieller Natur sind. Bei Erfahrungsattributen ist der
Kunde definitionsgemafs auf Informationen aus zweiter Hand wie Produktbe-
schreibungen und -bewertungen angewiesen, die prinzipiell auch im WWW
bereitgestellt werden kénnen (siehe Abb. 2).

Abbildung 2: Produkteignung fiir den Online-Handel an ausgewihlten
Beispielen
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Im Handel mit Lebens- und Genussmitteln besteht im stationdren Handel
allerdings die Moglichkeit, diese Erfahrungen in Form von Kostproben
vorwegzunehmen. Bei Produkten, die einen hohen Standardisierungsgrad
aufweisen, ist das entscheidende Erfahrungswissen bei Kunden, die das
Betreffende bereits in der Vergangenheit erworben haben, schon vorhanden.
So sind Kleidungsstiicke wie T-Shirts oder Jeans durchaus auch fir den
Online-Vertrieb geeignet, die festliche Abendgarderobe verlangt nach
ausfuhrlicher Anprobe und Beratung. Bekleidung ist eben nicht gleich
Bekleidung. Bei Vertrauensattributen spielen Transparenz der Produktion
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und Expertise des Herstellers die entscheidende Rolle, Eigenschaften, die bei
Ge- und Verbrauchsgitern auch medial vermittelbar sind. Der stationire
Handel ist hier nur dann eindeutig im Vorteil, wenn - wie im Falle von
Direktverkauf oder Verkaufskooperativen im Lebensmittelhandel — eine enge
Bindung zwischen Produzent und Handler besteht.

Da nicht alle Produktgruppen gleichermafSen fiir den Onlinehandel geeignet
sind, empfiehlt sich bei der Erforschung seiner Auswirkungen auf den
stationdren die Fokussierung auf besonders betroffene Warenarten, nicht
auf bestimmte Betriebs- und Standorttypen des stationdren Handels (siehe
oben). Aus diesem Grund betrachtet die vorliegende Arbeit nicht den
gesamten Onlinehandel, sondern den Handel mit Musikaufnahmen
respektive Tontradgern. Es gibt wohl kaum eine Branche, die derart stark von
der Etablierung des Internet betroffen ist, wie die Musikindustrie, und der
Handel mit Musikprodukten erfihrt in den letzten Jahren einen revolutiona-
ren Wandel. Die gingigen Vertriebsstrukturen und Vermarktungskonzepte
sind mit der schnellen Durchsetzung des Internet als Massenmedium in eine
tiefe Krise geraten. Die Einzelhandelsflichen fir Musiktontrager sind seit
einigen Jahren rucklaufig (HOFF/MAHLMANN 2005, S. 151) wahrend der
Distanzhandel kontinuierlich Umsatzgewinne verbucht.

Hierflir gibt es verschiedene Griinde. Einer davon ist die besondere Eignung
von Musikaufnahmen fiir den Onlinehandel. Das Internet ermoglicht die
Implementierung von Such-, Beratungs- und Vorspielfunktionen, die das
Warenangebot strukturieren und die entscheidenden Produktmerkmale
vermitteln. Tontrager und Musikdateien zeichnen sich durch einen hohen
Standardisierungsgrad aus, der eine sensorische Priifung des zu erwerben-
den Produktes Uberflissig macht. Zudem sind Musik-CDs aufgrund ihres
geringen Gewichts und der problemlosen Transport- und Lagerfahigkeit sehr
gut fur den Versand geeignet. Aus der Tatsache, dass sich im Bereich Musik
der Handel von Musikdateien und Klingelténen ohne Tragermedium bereits
etabliert, ergibt sich eine mdgliche Vorreiterrolle des Musikgeschéaftes far
den gesamten Bereich des Handels mit Medienprodukten und digitalen

Dienstleistungen.

2.2 Historischer Exkurs zum Handel mit Musikauf-
nahmen

Kommerzielle Musik war seit jeher eine Dienstleistung. Das dndert sich erst
— sieht man von Musikautomaten ab, die sich im 18. und 19. Jahrhundert
grofSer Beliebtheit erfreuten - mit der Erfindung mechanischer und
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elektromagnetischer Aufnahmeverfahren. Die Geschichte des Tontrégers
beginnt am Ende des 19. Jahrhunderts mit der Erfindung des Phonographen
durch Thomas A. Edison. Mit diesem vollmechanischen Gerat war es
erstmals moglich, Tonaufnahmen anzufertigen und abzuspielen. Reproduzie-
ren konnte man die mit Zinnfolie Giberzogenen Stahlwalzen, die als Tontrager
dienten, damals allerdings nicht. So war jede einzelne Musikwalze ein Unikat
und die produzierten Mengen blieben relativ gering. Zehn Jahre spéter
entwickelte der aus Hannover stammende Emil Berliner das Grammophon
sowie ein Verfahren zur Reproduktion seiner Schallplatte, die zundchst aus
Hartgummi, ab 1897 aus Schellack gefertigt wurde und die die Phonogra-
phenwalzen schnell vom Markt verdrangte (KULLE 1998, S. 8-11).

Bis zur Mitte des zwanzigsten Jahrhunderts wurden Tontrdger vom
Einzelhandel meist als Randsortiment gehandelt und unter dem Ladentisch
gelagert (BRUCKMAIER 2004). In den 1920er Jahren kam es zu einem
regelrechten Boom mit jadhrlichen Umsatzzuwdchsen bis zu 35%. Dann
setzte allerdings eine massive Rezessionsphase ein. 1935 wurde ein
Umsatzminus von 50% verzeichnet und wahrend des zweiten Weltkriegs
kam der Tontrdgerhandel fast komplett zum erliegen (TSCHMUCK 2003, S. 68
f.).

In den 1950er und 60er Jahren entstand eine neue Musikindustrie, die
erstmals durch Massenproduktion und Massenkonsum gekennzeichnet war
und Musik wurde in weiten Teilen auch zur Jugendkultur. Die mechani-
schen Aufnahme- und Abspielverfahren wurden durch elektromagnetische
erganzt bzw. ersetzt und die Stereotechnik setzte sich durch. Das Schellack
musste dem Vinyl weichen, das abermals eine verbesserte Abspielqualitéat
bot und langere Aufnahmen ermoglichte. Neben der Schallplatte kamen
erste Tonbandgerate flir den Heimanwender auf den Markt und mit der
Einfihrung der Musikkassette (MC) im Jahr 1963 konnten sich elektromag-
netische Aufzeichnungs- und Abspielverfahren als Alternative zur Schallplat-
te durchsetzen (vgl. KULLE 1998, S. 12-15).

Zwischen 1950 und 1960 verzehnfachte sich die Anzahl der abgesetzten
Tontrager auf rund 50 Millionen und in den 1950er Jahren wurden
Schallplatten zum Sortimentsbestandteil von Radio- und Elektrogeschéften.
Die Kombination von Unterhaltungselektronik, der so genannten ,braunen
Ware“, mit Tontrdgern blieb fir etwa zehn Jahre die dominierende Art der
Vermarktung von  Musikaufnahmen  (MAHLMANN 2003, S. 179;
STOLBERG/ORTHMAYER 1999, S. 245).
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Zur gleichen Zeit entstand mit dem Bertelsmann Lesering das erste
Clubkonzept, bei dem Mitgliedern Sonderkonditionen eingerdumt werden,
wenn sie sich vierteljdhrlich zum Kauf einer Mindestzahl von Titeln aus
einem Katalogangebot verpflichten. 1956 wurde das Clubangebot um
Musiktontrager ergdnzt, in den folgenden Jahrzehnten kamen etliche reine
Musikclubs hinzu. Zeitweise deckte ein Viertel der deutschen Haushalte
einen Teil seines Buch- und Tontragerbedarfs tiber Clubmitgliedschaften ab
(JAcoBs 1999, S. 256 1.).

Anfang der 1960er Jahre wurde eine Preisbindung fir Schallplatten
eingefihrt, und es entwickelte sich ein relativ dichtes Netz an Verkaufsstel-
len mit einer wachsenden Zahl von kleinen, vom jeweiligen Besitzer
gefUhrten Plattenldden. Als Mitte der 1970er Jahre die Preisbindung auf
Markenartikel aufgehoben wurde, entstanden erste grofdiere Handelsketten
mit Tontragergeschéften, teils in Kombination mit Zeitschriften und Biichern
(LECHNER/BOCHING 1997; STOLBERG/ORTHMAYER 1992, S. 245).

Im Zeitraum zwischen 1970 und 1978 stieg die Zahl der bundesweit
verkauften Tontrdger von 82,6 auf 207,4 Mio. an. Hierbei entfallt der grofste
Teil des Wachstums auf die Jahre 77 und 78 (vgl. MAHLMANN 1999, S. 162 f.).
In dieser Boomphase er6ffnet die Drogeriemarktkette Mitller ihre erste
Tontragerabteilung und das Unternehmen Mediamarkt den ersten Elektro-
fachmarkt in Deutschland, ebenfalls mit Tontrdgern im Angebot. Im Koélner
Stammhaus der Fachmarktkette Saturn wurde bereits 1975 die weltweit
grofdite Tontrdgerauswahl angeboten (SCHLEICHER 2004, S. N1).

Zwischen 1979 und 1984 kam es im Zusammenhang mit der zweiten Olkrise
zu einer Rezessionsphase und Absatzriickgdngen von rund 15% (vgl.
MAHLMANN 1999, S. 162). Dass es zu einer zugigen Erholung des Marktes
kam, ist einer weiteren technischen Innovation zu verdanken, die den
Tontradgermarkt revolutioniert hat - der digitalen Speichertechnik. Die
Compact Disc (CD), die 1983 auf den Markt kam, zeichnet sich gegeniiber
der Vinylplatte durch eine deutlich ldngere maximale Spieldauer aus und ist
in der Handhabung wesentlich weniger empfindlich als Vinyl. Aus der
Talsohle der Absatzkrise Mitte der 80er stiegen die verkauften Stiickzahlen
bis zum Jahrtausendwechsel um 40% an und fast zeitgleich mit der
Einfidhrung der CD eroffnete der erste ,World of Music“ Megastore (kurz
WOM) in Deutschland. Die Audio CD verdrangte die Schallplatte binnen
zehn Jahren fast vollstdndig vom Markt, die Absatzanteile der Musikkassette
gingen ebenfalls deutlich zuriick (siehe Abb. 3). Hierbei kam es vielfach zu

Substitutionskaufen, bei denen die Musikkonsumenten die veralteten
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Schallplatten durch CDs gleichen Inhalts ersetzten (ALTIG/CLEMENT 2005, S.
15).

Abbildung 3: Tontrigerabsatz in der BRD 1970-2005 (in Mio. Stiick)
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Quelle: Eigene Darstellung nach MAHLMANN 1999, S. 163; BUNDESVERBAND DER PHONOGRAPHISCHEN WIRTSCHAFT
2006, S. 24.
Eine andere entscheidende technische Neuerung, die zunéchst gar nichts
mit Musik oder Tontrdgerhandel zu tun hatte, war die Einfihrung der
Browsertechnologie im Jahr 1993. Sie versorgte das Internet, das seit 1979
zundchst als militdrisches Informationsnetz und spater vor allem als
Wissenschaftsnetzwerk gedient hatte, mit einer intuitiv bedienbaren
Benutzeroberfldche. Damit begann der rasante Adaptionsprozess des World
Wide Web als Kommunikations- und Informationsmedium.

1994 grindeten die Bruder Jason and Matthew Olim in den USA CDNow,
den ersten erfolgreichen Onlineshop fir Tontrager (OLiM/OLIM/KENT 1998, S.
XI). 1996 stieg der Musikversandhéandler JPC, der schon in den 80ern Musik
via Bildschirmtext verkauft hatte, als eines der ersten deutschen Unterneh-
men in den Tontradgerhandel via Internet ein (JPC 2005). Neben Versand-
handlern, die sich im Internet einen neuen Vertriebsweg erschliefden wollten,
entstanden in den folgenden Jahren immer mehr reine Onlinehdndler mit
Musiktontrdgern im Sortiment. 1999 erweiterte der Buchhéndler Amazon
sein deutsches Angebot um Musik-CDs. Neben international agierenden
Onlinehéndlern, die in Deutschland Filialen eréffneten, begannen auch hier

ansassige stationare Handler damit, ihr Gliick im Internet zu versuchen.

Erste kleine Downloadshops, die eine kleine Auswahl an Musiktiteln zum
Download anboten, traten Ende der 1990er Jahre auf den Plan (SCHIEB 1998,

S. 91). Dass sich solche Services lange nicht durchsetzen konnten, lag an
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der Blockadehaltung der grofen Plattenfirmen, die das Geschéft mit den
Downloads zunichst selbst in die Hand nehmen wollten, dabei jedoch
scheiterten. Zur Jahrtausendwende begann indes das britische Unterneh-
men On Demand Distribution (OD2) mit Geschaftsmodellen far die
korperlose Vermarktung von Musikdateien zu experimentieren. Das
Unternehmen erwarb bei einer wachsenden Zahl von Musikfirmen Lizenzen
fur den digitalen Vertrieb derer Musikprodukte und bot als Online-
GrofShandler und Systemanbieter Losungen fiir den Handel mit Downloads
an. In Deutschland war der Internetserviceprovider Tiscali der erste Partner
von OD2 und Anbieter von Downloads mehrerer Musiklabels, die Fach-
marktkette Mediamarkt und die Warenhauskette Karstadt folgten als
Pioniere im Einzelhandel mit Downloads (ENTERTAINMENT MEDIA VERLAG,
20.11.2000; 29.11.2000; 04.12.2000; 26.11.2001; 12.04.2002). Im Sommer
2003 erodffnete T-Online ein eigenes Downloadangebot und begann mit dem
Unternehmen Musicload OD2 im Groffhandel Konkurrenz zu machen
(ENTERTAINMENT MEDIA VERLAG, 28.08.2003). Anfang 2002 wird RTL Handels-
partner, die Bildzeitung und die stationdre Tontrédgerkette World of Music
(WOM) folgen (ENTERTAINMENT MEDIA VERLAG, 12.02.2004; 16.02.2004). Der
Versuch der grofditen deutschen Musikfirmen gemeinsam mit der Telekom-
tochter T-Com ein eigenes Downloadportal zu etablieren und sich als dritter
Wettbewerber im Handel mit Downloads zu etablieren, scheiterte hingegen
(ENTERTAINMENT MEDIA VERLAG, 27.09.2004).

Aufgrund des hohen administrativen und technischen Aufwandes, der mit
der Lizenzierung und technischen Abwicklung der Downloads verbunden ist,
sind fast alle Downloadshops auf dem deutschen Markt Partner von
digitalen Service Providern wie OD2 oder Musicload (HOFF/MAHLMANN 2005,
S.152). Eine Ausnahme ist bis dahin der Internetdienstleister AOL-
Deutschland, der seit Marz 2004 ein exklusives Angebot fiir seine Kunden
betreibt (ENTERTAINMENT MEDIA VERLAG, 01.03.2004). Ihm folgte Mitte Juni
das Angebot des Hardwareherstellers Apple, das unter dem Namen Itunes
dem Onlinehandel mit Downloads zum grofen Durchbruch verhalf. Im
Frihjahr 2004 hatten alle Downloadshops zusammen pro Woche etwa
75.000 Downloads verkauft, der Itunes Musicstore erreichte bereits in den
ersten Wochen durchschnittliche Verkaufszahlen von einer viertel Million
Songs und die Zahl der kommerziellen Downloads Uiberstieg erstmals die der
CD-Singles (ENTERTAINMENT MEDIA VERLAG, 05.07.2004). Anfang 2005
verkaufte Musicload alleine monatlich eine Million Downloads und uber-
nahm die Marktfihrerschaft (ENTERTAINMENT MEDIA VERLAG, 11.03.2005).
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Mit der zligigen Etablierung der kommerziellen Downloads entwickelt sich
ein neuer Absatzkanal, die Talsohle der Krise scheint durchschritten und die
Umsatzzahlen stagnieren auf dem Niveau von 1990 (ALTIG/CLEMENT 2005,
S14; BUNDESVERBAND DER PHONOGRAPHISCHEN WIRTSCHAFT 2005, S. 11).

Um eine qualifizierte Antwort auf die Frage zu geben, inwiefern die Etablie-
rung des Internet als Vertriebskanal entscheidend fiir die Entwicklung des
stationaren Tontrdgerhandels ist, werden im Folgenden zunachst die
Bestimmungsgréfsen des Tontragerhandels aufgefiihrt und die Ergebnisse
ihrer Erhebung im internetbasierten Tontragerhandel dargestellt. Dieser
Zugang zur Materie ermoglicht dann eine differenzierte Beschreibung des
Wandels im Handel mit Musikaufnahmen anhand der Betriebsformen des

gesamten Tontragerhandels.
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3 Bestimmungsgroflen des Tontragerhandels

Die in der Geographischen Handelsforschung giangigen Bestimmungsgrofsen
des Einzelhandels beziehen sich auf die Art und Weise, in der eine Unter-
nehmenskonzeption die unterschiedlichen Funktionen des Handels als
Mittler zwischen Produzenten und Verbrauchern umsetzt. SEYFFERT (1972,
zitiert in HEINRITZ/KLEIN/PopP 2003, S. 20-23) unterscheidet hier Uberbrii-
ckungsfunktionen, Warenfunktionen und Maklerfunktionen. Der Tontrager-
handel hat demnach die Aufgabe, potentiellen Kaufern die Musikaufnahmen
unterschiedlicher Produzenten in geeigneter Art und Weise anzubieten. Des
Weiteren muss er die Verkaufspreise festlegen und die Tontrager fir den
Zeitraum zwischen Herstellung und Verkauf lagern. Dabei wird er ein wie
auch immer geartetes Sortiment zusammenstellen und dieses durch
Werbung und Beratung seinen Kunden nahe bringen. Die Umsetzung dieser
Handelsfunktionen beinhaltet neben den strategischen Entscheidungen tiber
Art und Umfang des Leistungsprogramms und Form der Leistungserstellung
die Standortwahl.

Von den Funktionen des Handels leitet KLEIN (1995, S. 23 f.) die Sortiments-
bildung, die Preisbildung und die Andienungsform als primare Bestim-
mungsgrofSien des Einzelhandels ab. Als sekundare Merkmale werden die
Organisationsform und die Kooperationsform eines Betriebes genannt. In
Kleins Konzeption ergibt sich die Standortwahl aus der Unternehmenskon-
zeption, das Modell ist auf die Erklarung rdumlicher Strukturmuster
gerichtet. Tatsachlich spielt bei den Standortentscheidungen von Handels-
unternehmen aber eine Vielzahl von strategischen und pragmatischen
Motiven eine Rolle. Beim Kampf um Marktanteile in einem restriktiven
Planungsumfeld bestimmt zunehmend das Angebot den Standort und bei
der praktischen Umsetzung einer Unternehmenskonzeption werden sicher
Sortimentsbildung, Preispolitik und Fragen der Andienung auch an die
Bedurfnisse des Standorts angepasst. So sind Lebensmitteldiscounter
mittlerweile nicht nur an dezentralen Standorten, sondern auch in innen-
stadtnahen Lagen zu finden. Im Rahmen der vorliegenden Arbeit wurde der
Standort als weitere Bestimmungsgréfie des Einzelhandels betrachtet und
die Frage nach kausalen Zusammenhingen zwischen der Standortwahl und
anderen Aspekten der Unternehmenskonzeption zuritckgestellt. Diese
perspektivische Verschiebung ist entscheidend, da sie eine umfassende
Betrachtung des Einzelhandels in seinen stationdren und internetbasierten

Erscheinungsformen erméglicht.
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Die genannten primdren und sekundiren Bestimmungsgréfsen, die fir die
Betrachtung des stationdren Einzelhandels etabliert sind, wurden als
empirischer Zugang zur Erhebung des internetbasierten Handels gewahlt, da
sie die konzeptionelle Fassung beider Formen innerhalb eines Kategorien-
schemas ermoglichen (Kapitel 4). Um die Bestimmungsgréfien des stationa-
ren Einzelhandels fir die Beschreibung netzwerkbasierter Formen in Kraft
zu setzen, wurden die verwendeten Begriffe in ihre Dimensionen zerlegt. Von
ihnen wurden Variablen abgeleitet, auf deren Grundlage ein Beobachtungs-
schema? zur Erfassung des internetbasierten Handels mit Musikaufnahmen
entwickelt und eine zweiphasige Erhebung von insgesamt 466 Onlineshops
durchgefihrt wurde. In der ersten Erhebungswelle Mitte 2000 wurden alle
Betriebe ,kartiert“, die sich bei einem von drei fihrenden Webverzeichnissen
als Tontragerhandler eingetragen hatten, Mitte 2004 wurde dann eine
Zufallsstichprobe von 126 Anbietern aus den zu diesem Zeitpunkt in
entsprechenden Verzeichnissen gelisteten Shops gezogen. Als Grundgesamt-
heit wurden alle eigenstandigen virtuellen Verkaufsstellen mit Musiktontra-
gern im Haupt- oder Nebensortiment angenommen, die auf dem deutsch-
sprachigen Markt agieren. Dass sich solche Unternehmen aus eigenem
Antrieb in ein entsprechendes Verzeichnis eintragen, erscheint plausibel und
es ist davon auszugehen, dass bei der gewéahlten Auswahlmethode die
avisierten Gruppe weitgehend erfasst wurde und zumindest keine schwer-

wiegenden systematischen Verzerrungen zu erwarten sind.

In den folgenden Kapiteln wird die, der durchgefiihrten Erhebung zugrunde
liegende, Operationalisierung der Begriffe erlautert und der gesamte Handel
mit Musikaufnahmen anhand der gebildeten Kategorien beschrieben. Fur
den stationdren Handel und einzelne Formen des internetbasierten Handels,
die nicht in die Erhebung eingegangen sind, da sie nicht eigenstindig
agieren oder Tontrdger lediglich als Randsortiment fithren und daher nicht
in Web-Verzeichnissen als Tontrdgerhandler gelistet sind, werden hierbei
Sekundérquellen verwendet. Der Onlinehandel wird anhand der erhobenen
Daten analysiert. Dabei werden Entwicklungstendenzen aufgezeigt, die sich
aus Unterschieden zwischen den zu den beiden Erhebungszeitrdumen
erhobenen Betrieben ergeben.

Im Jahr 2004 wurde neben der Stichprobenziehung auch Uberprift, ob die
Shops aus der ersten Erhebungsphase noch aktiv sind. Die Ausfallquote lag
bei 52,3%! Dieser hohe Wert ist sicher nicht zuletzt auf die problematische
Entwicklung des Tontragereinzelhandels im Allgemeinen und den Ruckzug

8 Das verwendete Schema findet sich im Anhang
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von Risikokapital aus dem Onlinegeschéft im Speziellen zurtickzufihren. Im
Rahmen der Auswertung konnten aber noch weitere Ursachen fir Ge-
schéaftsaufgaben identifiziert werden.

3.1 Standortwahl

Die Tatsache, dass beim internetbasierten Einzelhandel Anbieter und
Verbraucher nicht wirklich an einem Ort zusammenkommen, macht es
schwierig, die Anbahnung, Aushandlung und Abwicklung von Einzelhan-
delstransaktionen dieser Handelsform zu verorten. Dennoch ist die
Klassifizierung der Standorte des stationdren und webbasierten Einzelhan-
dels fur eine differenzierte Betrachtung des gesamten Handels unerlésslich.
Generell lassen sich zwei Ansédtze zur Definition von Einzelhandelsstandor-
ten unterscheiden. Einerseits konnen sie aus der Perspektive des Verbrau-
chers bestimmt werden, der zum Einkaufen unterschiedliche Orte aufsu-
chen muss, andererseits kénnen sie aus der Perspektive des Anbieters
betrachtet werden, der eine strategische Entscheidung beztiglich der
Auffindbarkeit und Erreichbarkeit seines Angebots fallt.

3.1.10nline-Handel und Handelsnetze

TIEZT et al. (1991, S. 136 ff.) stellen — der ersten Perspektive folgend — den
wohnnahen Standorten und City-Lagen, dem so genannten primaren Netz,
verkehrsorientierte Standorte am Rand und aufierhalb von Siedlungs-
schwerpunkten als sekundéres Netz gegentiber. Des Weiteren unterscheiden
sie ein tertidres, wohnungsbezogenes Netz, das vom Versandhandel
konstituiert wird und ein quartares, mobilitdtsbezogenes Netz, das mit
Transitrdumen, wie Flughafen, Bahnhofen und Tankstellen in Verbindung
gebracht wird. Der stationdre Tontrdgerhandel ist nach dieser Systematik
vorwiegend dem priméren Netz zuzuordnen, der Distanz-Handel via Internet
ist entsprechend im tertidren Netz angesiedelt, da die Musiktontrager und
Audiodateien in der Regel am heimischen Rechner bestellt und auch nach
Hause geliefert werden. Der Handel mit Musikdateien hingegen kann unter
Einsatz von mobilen Endgeraten tiberall dort stattfinden, wo der Empfang
gewdahrleistet ist. Hier scheint es sinnvoll, den Begriff des quartaren Netzes
weiter zu fassen (oder ein quintdres Netz zu definieren). Die erhobenen

Onlineshops sind entsprechend im terti&ren Netz angesiedelt.
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3.1.2Lagequalitidt im WWW

Betrachtet man die Standortwahl aus der Perspektive der Anbieter, so sind
den stationdren Standorten virtuelle Standorte im Internet gegentiberzustel-
len. Beide Grundtypen kénnen anhand eines weiteren, in der Handelsfor-
schung zur Klassifizierung der Einzelhandelsstandorte im City-Bereich einer
Stadt verbreiteten Konzeptes, differenzierter betrachtet werden. Es unter-
scheidet nach der durchschnittlichen Passantenfrequenz. Sie wird als
Indikator  fir seine  Lagequalitdit eines  Standortes angesehen
(HEINRITZ/KLEIN/POPP 2003, S. 193). Unterschieden werden hierbei la- Lagen
mit Uberdurchschnittlich hohen Passantenfrequenzen von 1b-Lagen mit
mittleren und 2er-Lagen mit unterdurchschnittlichem Passantenaufkommen.
Im stationdren Tontrdgerhandel ist die Standortwahl auf der einen Seite
abhingig von der Sortimentsgréfie, wobei mit der Anzahl der vorgehaltenen
Titel in der Regel auch die bendétigten Passantenstréme ansteigen. Auf der
anderen Seite sind Generalisten, die ein breiteres Angebot aus verschiedenen
gdngigen Repertoires vorhalten, starker auf Laufkundschaft angewiesen als

Spezialisten, die sich an einen fachkundigen Kéuferkreis wenden.

Dieses System der Passantenstréme ist immer auch abhéngig von der
vorhandenen Verkehrsinfrastruktur. Beispielsweise kommt es Uberall dort,
wo in den Stddten Trambahnlinien durch U-Bahnziige ersetzt werden, zu
einer Neuverteilung einzelhandelsrelevanter Passantenstréme um die
unterschiedlich stark frequentierten Haltestellen des Systems. Ahnlich
verhalt es sich mit Passantenstromen beim internetbasierten Handel. Auch
hier gibt es unterschiedlich haufig beschrittene Informationswege und
besonders stark frequentierte Knotenpunkte. Uber die unterschiedlichen
,O0rte“, die im Internet angesteuert werden, und die eng gewobenen
Verbindungsnetzwerke zwischen einzelnen Internetauftritten, wird ,Lauf-
kundschaft® generiert, die Einzelhandelsgeschafte aufsucht, ohne dies so
geplant zu haben. Konkret werden ,Passantenstréme“ im WWW zunéchst
auf bestimmten Einstiegs-Adressen generiert. Kanalisiert werden diese
Strome dann Uber Links, die Passagen zu anderen Adressen bzw. Unter-
nehmen darstellen. In einer besonders guten Lage befinden sich also
Unternehmen, die an besonders prominenter Stelle oder besonders haufig

verlinkt sind.

Die wichtigsten Startpunkte im WWW sind die Startadressen grofder Provider
wie T-Online oder AOL-Deutschland, die hdufig auf die Angebote einer
Vielzahl von Partnerunternehmen verlinken sowie Suchmaschinen, die

mittels bestimmter Algorithmen das Ziel verfolgen, moéglichst relevante
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Treffer zu einer bestimmten Suchanfrage zu generieren. Die ersten dort
gelisteten Treffer sind die la-Lagen im Internet. Vergleichbares gilt fiir so
genannte Web-Verzeichnisse, die in der Regel eine Auswahl kommentierter
Links zu einer Vielzahl von Themengebieten bereithalten. Sucht man auf den
Seiten des Internetportals web.de nach Tontrdgern, so werden mehrere
hundert Unternehmen in zig verschiedenen Kategorien gelistet. Einzelne
Onlinehéndler, wie der Marktfihrer Amazon, sind aufgrund ihres hohen
Bekanntheitsgrads fir viele Internetsurfer zu Startadressen geworden.
Solche Unternehmen bieten wiederum einer Reihe von Partnerunternehmen
sehr gute Lagen fir deren Angebote an. Die meisten der Untersuchten
Onlineshops sind an mittleren und méafdig frequentierten Lagen angesiedelt.
Eine genaue Bestimmung der Lagequalitdit wurde aus Forschungsprakti-
schen Grunden nicht durchgefiihrt, erscheint aber dennoch als geeigneter

Zugang zur Bewertung von virtuellen Standorten.

3.1.3Integrierte Standorte

Ein weiteres Unterscheidungsmerkmal von Einzelhandelsstandorten, das in
der Geographischen Handelsforschung haufig angewandt wird, ergibt sich
aus der Frage, ob diese in die vorhandene Siedlungs- und Einzelhandels-
struktur eingebettet sind. Hier werden integrierte von nicht integrierten
Standorten unterschieden (vgl. HEINRITZ/KLEIN/PoPP 2003, S. 147). Ver-
gleichbar mit den Standortgemeinschaften des Einzelhandels in innerstadti-
schen Lagen und Einkaufszentren, gibt es auch im Onlinehandel integrierte
Standorte. Dort siedeln sich Virtuelle Marktstéinde an, deren Angebot in dem
von sehr groffen Anbietern wie dem Online-Auktionshaus ebay aufgeht.
Sucht der Kaufwillige etwa eine bestimmte CD, erhalt er eine Liste mit den
Angeboten aller Handler, die dieses Produkt momentan anbieten. Derartige
Verkaufsplattformen koénnen im Internet massive Agglomerationsvorteile
generieren, da sie es dem Kunden ermdglichen, die Angebote einer Vielzahl
von Anbietern zu vergleichen. Damit wichst nicht nur die Breite des
Angebotes, sondern auch die Transparenz in Punkto Preise. Gerade Héndler
mit kleinen, unvollstdndigen Sortimenten profitieren nicht nur vom
Bekanntheitsgrad des Unternehmens, das sich mittlerweile zum integrierten
Marktplatz mit Auktionen, Festpreisverkdufen und Shops flir professionelle
Anbieter entwickelt hat, sondern auch davon, dass alle Angebote gemeinsam
prasentiert werden. Zudem hat der Kunde Zugang zu allen internationalen
Auktionen und mit PayPal wurde ein Service zur einfachen Abwicklung
internationaler Bezahlvorgdnge implementiert. Entsprechend werden auf

ebay Deutschland stidndig mehrere hunderttausend Tontrdger zum Verkauf
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angeboten und nach Angaben der Pressestelle des Unternehmens wurden
Anfang 2005 monatlich tber eine halbe Million Tontrager via ebay abgesetzt.

In dieser Definition des Integrationsgrades von Einzelhandelsstandorten
stehen Agglomerationsvorteile im Vordergrund. Die normative Komponente,
die in der Diskussion um die rdumliche Planung vorherrscht, ist auf den
internetbasierten Handel nicht zu Ubertragen. Die funktionale Komponente
ermoglicht es, Unterschiede und Parallelen zwischen stationdren und

internetbasierten Betriebsformen und ihren Standorten zu fassen.

3.2 Sortimentspolitik

Dass fir eine qualifizierte Untersuchung der Auswirkungen, die die
Etablierung des World Wide Web als Massenmedium auf den Einzelhandel
hat, eine differenzierte Betrachtung unterschiedlicher Sortimente erforder-
lich ist, ist eine der grundlegenden Thesen der vorliegenden Arbeit (siehe
Kapitel 1.2). Bei der Analyse bestimmter Produktgruppen ist daher nicht nur
die Zusammensetzung des betreffenden Sortiments von Bedeutung - es
macht einen grofien Unterschied, ob beispielsweise ein Textil-Onlinehadndler
Konfektionsware von der Stange anbietet, oder seine Ware entsprechend der
Korpermafse und asthetischen Vorgaben seiner Kunden anfertigt —, sondern
auch die Sortimentsumgebung, in der das betreffende Produkt verkauft wird.
Entsprechend wurde eine differenzierte Erhebung der Sortimente der
ausgewdhlten Onlineshops durchgefihrt. Im Folgenden wird die vorgenom-
mene Operationalisierung der Sortimentspolitik erldutert und die Ergebnisse
der Erhebung werden vorgestellt.

3.2.1Tontragerkonfigurationen

Das Sortiment im Handel mit Musikaufnahmen besteht aus den unter-
schiedlichen Tragermedien Vinylschallplatte, Musikkassette und Audio-CD.
Dazu kommen Formate wie Musik-DVDs mit Konzertmitschnitten, Doku-
mentationen und Musikvideos sowie neue Tontragerarten mit verbesserter
Wiedergabequalitat wie die Super Audio CD (SACD). Seit Mitte 2004 werden
auf dem deutschen Markt aber auch wachsende Umsétze mit dem Online-
Vertrieb von Musikdateien generiert. Das Sortiment im Handel mit Musik-
aufnahmen lasst sich dementsprechend anhand der unterschiedlichen
analogen und digitalen Tontragerarten bzw. Dateiformate differenzieren.

Die Konfigurationsvielfalt der Tontrager ergibt sich aber auch aus der
Zusammenstellung der Musikstiicke, die jeweils auf einem Tontréger

vereinigt sind. Neben der Single, die ein bis zwei Tracks enthalt, gibt es die
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Maxisingle, auf der mehrere Versionen eines bestimmten Stlickes enthalten
sind und die LP (long play), auf der in der Regel tiber 40 Minuten Musik
zusammengestellt ist. Als Zwischenformat hat sich in einigen Bereichen die
EP (extended play) um die 20 Minuten etabliert (vgl. MAHLMANN 2003, S. 181-
183). Neben Tontrdgern unterschiedlicher Spieldauer lassen sich zudem
Publikationen, die eine Auswahl von Aufnahmen eines bestimmten Interpre-
ten auf einem oder mehreren Tontrdgern vereinigen, von so genannten
Kompilationen unterscheiden, die Musikstticke von verschiedenen Kunstlern

enthalten, die in einem thematischen Zusammenhang stehen.

Mit der angesprochenen Emanzipation der Musikaufnahme vom Tontréger
verliert der Bereich der Zusammenstellung zumindest graduell Bedeutung
im Prozess der Wertschopfung. Seit Ende der 1990er Jahre gibt es im
deutschsprachigen Raum Online-Shops, die es dem Nutzer ermodglichen,
eigene Kompilationen zusammenzustellen, die ihn dann als individuell
gestaltete Einzelanfertigungen auf dem Postweg erreichen. Dieses Modell hat
sich allerdings nie wirklich durchsetzen kénnen und mit der Etablierung von
Download-Shops ab Mitte 2004 wird auch der Bereich der Tontragerproduk-
tion vom Kunden tibernommen, der die erworbenen Tracks in der Regel auf
einen CD-Rohling brennt und ein dazu passendes Cover ausdruckt, das er

eventuell auch selbst gestaltet hat.

Bei den ,kartierten® Onlineshops fallt beztglich der Tontrager-
Konfigurationen auf, dass — gemessen an den geringen Stlickzahlen, die von
diesem Tontragerformat tiberhaupt hergestellt werden — ein vergleichsweise
hoher Anteil der Shops Schallplatten im Programm hat. Dieser Wert ist im
Untersuchungszeitraum sogar von 12,2% auf 37,5% angestiegen. Nach
Angaben von Cargo Records,? dem gréfditen deutschen Vinyl-Vertrieb, ist das
yveraltete Format nicht von der massiven Absatzkrise der letzten Jahre
betroffen. Im Gegenteil, die Umsatzzahlen sind tUber die letzten Jahre
kontinuierlich gestiegen. Der Bundesverband der Phonographischen
Wirtschaft gibt den Anteil der Schallplatte am Gesamtergebnis der Tontra-
gerwirtschaft fir das Jahr 2004 mit unter einem Prozent an. Tats&chlich
liegt der Wert aber laut Cargo Records wesentlich héher, da der Grossteil der
spezialisierten Trendhandler, die die wichtigsten Absatzmittler in diesem
Bereich sind, nicht im Bundesverband organisiert ist und in der Verbands-
statistik nicht berticksichtigt wird.

9 Quelle ist ein telefonisches Interview mit Michael Schuster, dem Geschéftsfihrer von
Cargo Records Germany.
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3.2.2Repertoire

Neben den Prozessinnovationen, also den technischen Entwicklungsschrit-
ten, spielten aber auch Produktinnovationen von Anfang an eine entschei-
dende Rolle bei der Etablierung der Musikindustrie. Die Vielfalt unterschied-
licher Musikaufnahmen bildet den zweiten Ansatzpunkt zur differenzierten

Betrachtung des Sortiments.

Die Schallplatte Berliners zeichnete sich nicht nur durch eine gegentber
Edisons Walzen wesentlich verbesserte Wiedergabequalitit aus, ihre
Reproduzierbarkeit ermoglichte eine massive Aufwertung des Repertoires
(BUCHELE 1999, S. 14). Waren die Tontradger bisher von stimmgewaltigen
Sangern und ausdauernden Pianisten im Akkord aufgenommen worden,
kamen mit den Schellacks die ersten Aufnahmen der grofen Tendre und
Solisten der klassischen Musik in den Handel. Auch die Musik der Alltags-
kultur wurde vielfach auf Tontrdgern verewigt und das neue Medium
ermoglichte die Entwicklung und Verbreitung ganz neuartiger Musik (vgl.
TscHMUCK 2003, S. 240). In den USA waren Jazz, Blues und ab Mitte der
1930er Jahre Swing die bestimmenden musikalischen Stilrichtungen. Diese
Musik wurde zunéchst auch in Deutschland rezipiert, ihre Verbreitung
wurde dann aber von der Zensur der Nazis massiv behindert. Mitte der
1950er Jahre schwappte dann der Rock 'n’ Roll tiber den grofsen Teich und
sorgte in Deutschland flir rapide steigende Tontradgerumsatze. In den 1960er
Jahren breitete sich der Pop von GrofSbritannien her in Europa aus und der
Rock erfuhr — zum Teil in der Kombination mit dlteren Musikstilen wie Folk,
Country, Blues und Jazz - eine stilistische Ausdifferenzierung. In den
1970er Jahren ging dieser Trend weiter, zusatzlich wurden neue Musikstile
wie Funk, Disco und Rap kreiert. In den 1990er Jahren kam die elektroni-
sche Tanzmusik und die World-Music Bewegung hinzu.

Heute umfasst das von den Mitgliedsunternehmen des Bundesverbandes der
Phonographischen Wirtschaft bereitgehaltene Tontrdgersortiment in
Deutschland rund 150.000 lieferbare Titel (WESSENDORF 2003b, S. 338).
Dazu kommen eine Vielzahl von Importen und sonstigen nicht erfassten
Veroffentlichungen. Das riesige Angebot unterschiedlicher Aufnahmen wird
dem entsprechend auch auf der Ebene der verschiedenen Repertoire-
Bereiche segmentiert. Neben Pop- und Rockmusik, die mit zusammen 57%
der Umsatze den grofiten Bereich darstellen, sind hier Segmente wie
Schlager, Klassik, Volksmusik oder Jazz zu nennen (BUNDESVERBAND DER
PHONOGRAPHISCHEN WIRTSCHAFT 2005, S. 43). Innerhalb dieser Repertoires

existieren eine Vielzahl unterschiedlicher musikalischer Stilrichtungen und
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eine noch grofSere Anzahl an Interpreten. Des Weiteren wird hier zwischen
lokalem und internationalem Repertoire unterschieden.

Zwischen den einzelnen Repertoire-Segmenten und den verwendeten
Tontragerarten bestehen in einigen Bereichen deutliche Zusammenhéange.
Ein historisches Beispiel hierflir ist die Verwendung von Langspielplatte und
Single. Die Langspielplatte fand nach ihrer Einfihrung 1951 fast ausschliefs-
lich fur Klassik-Aufnahmen Verwendung. Erst mit der Erfindung des
Konzeptalbums in der Rockmusik setzte sie sich als Tontrager der popularen
Musik durch, wo bis dahin die Single dominiert hatte. Anfang der 1990er
Jahre waren die Single-Verkdufe im Laufe dieser Entwicklung auf einem
Tiefpunkt angekommen. Dann etablierte sich aus neuen Musikrichtungen
wie House, Acid, Jungle, Dub, Triphop oder Techno Mitte der 90er Jahre
Dance als neuer erfolgreicher Repertoire-Bereich. In diesem Segment spielt
die Maxisingle eine Schlisselrolle und der Aufstieg von Dance-
Veroéffentlichungen, die 1995 immerhin 12% der Tontragerumsatze erreich-
ten, sorgte fur zweistellige Zuwachsraten bei den Singleverkdufen (MAHLMANN
1999, S. 166 f.). Der Anteil dieser Verdffentlichungsform ist in den letzten
Jahren allerdings massiv zurtickgegangen und betrdgt 2004 nur mehr 5,6%
aller verkauften Tontrdger (BUNDESVERBAND DER PHONOGRAPHISCHEN
WIRTSCHAFT 2005, S. 43). Ein Grund hierfiir ist sicherlich die besondere
Eignung dieses Formates fir die digitale Distribution, die massenhaft am
Markt vorbei Uber das Internet praktiziert wurde. Seit Anfang 2004
kommerzielle Downloads zu marktgerechten Konditionen zur Verfligung
stehen, verzeichnet das Single-Format wieder wachsende Absatzzahlen. Ein
anderes entsprechendes Beispiel liefert die Musikkassette. Sie spielte wenige
Jahre nach ihrer Einfihrung 1963 eine wichtige Rolle als mobiler Tontrager
in Autoradios und tragbaren Abspielgerdten. Die Einfihrung des Walkman
1979 festigte diese Position. Als die analogen mobilen Abspielgerdte in der
zweiten Hélfte der 1990er Jahre von digitalen ersetzt wurden, ging auch der
Absatz von Musikkassetten zurtick und heute werden auf der robusten und
preisgiinstigen MC zu Uber 90 Prozent Aufnahmen fir Kinder veréffentlicht
(BUNDESVERBAND DER PHONOGRAPHISCHEN WIRTSCHAFT 2006, S. 26).

Wéahrend im stationdren Handel Tontrdgerabteilungen in Kaufhdusern und
Fachméarkten ohne thematische Spezialisierung einen bedeutenden Anteil
der Verkaufsstellen ausmachen, Giberwiegen im erhobenen Onlinehandel in
beiden Erhebungswellen Sortimente mit Fokus auf ein musikalisches Genre
oder einen sonstigen thematischen Schwerpunkt. Der Anteil der Shops ohne
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Spezialisierung ist im Untersuchungszeitraum von einem knappen Drittel
auf unter ein Viertel gesunken.

3.2.3Innovationsgeschwindigkeit

Eine weitere Besonderheit des Tontragersortiments ergibt sich aus der
hohen Innovationsgeschwindigkeit bei der Produktion von Musiktiteln. Im
Jahr 2005 haben etwa 36.000 Alben den deutschen Tontragermarkt erreicht.
Etwa 15.000 Titel werden jdhrlich aus dem Sortiment genommen (vgl.
BUNDESVERBAND DER PHONOGRAPHISCHEN WIRTSCHAFT 2006, S. 37; MAHLMANN
2003, S. 196). Rein rechnerisch wird alle zehn Jahre der komplette Bestand
lieferbarer Titel ausgetauscht, der 6konomische Lebenszyklus der meisten
Veroffentlichungen, also der Zeitraum, in dem sie nennenswerte Absatzzah-
len aufweisen, ist wesentlich kuirzer. In der Regel steigen die Verkaufszahlen
von Alben etablierter Kiinstler nach ihrer Verdéffentlichung sprunghaft an,
erreichen binnen weniger Wochen oder Monate einen Héhepunkt und gehen
dann sehr schnell wieder zuruck. Erfolgreiche Veréffentlichungen von
Newcomern durchlaufen einen fir Innovationen typischen Diffusionsprozess,
der sich in kontinuierlich steigenden Verkaufszahlen ausdriickt. Durch-
schnittlich dauert der Lebenszyklus eines Albums 40 Wochen, bei Singles
nur halb so lange (CLEMENT/ALBERS 2005, S. 51 f.; SCHULZE 1996, S.236 {.).

Nach etwa zwei Jahren wird ein Titel entweder ganz aus dem Programm
genommen oder, wenn er weiterhin kontinuierlich verkauft, dem so
genannten Backkatalog hinzugefiigt (vgl. KULLE 1998, S. 168). Dabei
unterscheiden sich einzelne Verdéffentlichungen deutlich in den absoluten
Verkaufszahlen, die zwischen wenigen Hundert und einigen Millionen
variieren und im Durchschnitt bei wenigen Tausend liegen (vgl.
BUNDESVERBAND DER PHONOGRAPHISCHEN WIRTSCHAFT 2004, S. 113). Entspre-
chend lassen sich bei den Tontrdgern Schnelldreher von Produkten
unterscheiden, die aufgrund ihrer Verkaufe je Zeiteinheit dem Handel eine
geringere Flachenproduktivitdt bescheren. Diese Problematik betrifft den
stationdren Handel starker als den Internetbasierten aber auch hier gibt es
Unternehmen, die sich auf Schnelldreher spezialisiert haben.

3.2.4Second-Hand Ware

Innovationsgeschwindigkeit, Standardisierungsgrad und Haltbarkeit von
Musiktontragern ermoglichen einen vergleichsweise grofsen Gebrauchtmarkt
fuir CDs und Schallplatten. 2004 werden in Deutschland gebrauchte
Tontrager im Wert von rund 65 Mio. Euro gehandelt; das entspricht nach
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Angaben der GfK knapp 4% des Marktes flir neue Tontrager. In Second-
Hand-Laden, auf Flohméarkten und im Internet lassen sich nicht nur
Schnédppchen machen, sondern auch vergriffene Artikel aufstobern, die im
reguldren Handel nicht mehr erhéltlich sind. Gerade im Sortiment unabhén-
giger Trendhédndler, die unter ungunstigen Einkaufskonditionen leiden,
spielt Gebrauchtware mitunter eine wichtige Rolle fir das Geschéftsergebnis
(ENTERTAINMENT MEDIA VERLAG, 29.05.2001). Insbesondere Vinyl-Antiquariate
belegen eine sichere Nische im Tontragerhandel (vgl. Wick 2005, S. 17).
Auch bei den Onlinehandlern findet sich relativ haufig eine entsprechende
Spezialisierung des Sortiments. Der Second-Hand Anteil bei den untersuch-
ten Betrieben ist im Untersuchungszeitraum von 13% auf 23% angestiegen.
Diese Onlineshops bedienen allerdings nur einen Teil des Gebrauchtmarktes
im Internet, denn hier ist der Musikfan, der seine Sammlung ,ausmistet®,
nicht mehr auf den Einzelhandel als Absatzmittler angewiesen. Etwa drei
Viertel aller gebrauchten Tontrdger wurden 2004 Uber die Verkaufsplattform

ebay verkauft, in aller Regel von Privatpersonen (GFK 2005).

3.2.5Sortimentszusammensetzung

Das Sortiment des Handels mit Musikdateien setzt sich aus analogen und
digitalen Tontrdgerarten bzw. Audiodateien, Zusammenstellungen mit
variierender Anzahl von Musiktiteln und Tontragern bzw. mit Musik von
einem oder mehreren Interpreten sowie verschiedenen Repertoirebereichen
und Genres zusammen. Dabei besteht eine hohe Innovationsgeschwindigkeit
und enorme Vielfalt von Produkten, die sich in Kontinuitdt und Geschwin-
digkeit des Absatzes deutlich unterscheiden. Diese Besonderheiten erdffnen
dem Tontrdgerhandel verschiedene Moglichkeiten bei der Sortimentsbildung
im Bezug auf die Anzahl der vorgehaltenen Titel, Stil und Aktualitit der
Musik sowie die Konfigurationsvielfalt der Tontrager und den Zustand der
Ware.

Im Hinblick auf die bedienten Repertoire-Bereiche lassen sich Vollsortimen-
ter, die Veroffentlichungen aus dem gesamten stilistischen Spektrum fiihren,
von Teilsortimentern unterscheiden, die sich auf bestimmte Repertoireberei-
che oder Genres beschranken. Je nach Vollstdndigkeit des Sortiments im
gewahlten Tatigkeitsfeld lassen sich weiterhin Generalisten mit relativ
geringer Tiefenstaffelung und Spezialisten mit grofier Angebotstiefe ausma-
chen. In der Literatur findet sich eine erste Klassifizierung von Tontragerge-
schéften, die sich auf die Ausfihrung der Sortimentsfunktion bezieht
(STOLLBERG/ORTHMAYER 1997, S. 249 {.). Unterschieden werden aktionstra-
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gende Gesamtanbieter, mit einem tiefengestaffelten Vollsortiment, Grundver-
sorger, die einen Basisbestand aller wichtigen Repertoires vorhalten,
Trendsetter, die im Wesentlichen nur das Poprepertoire in mafdiiger Sorti-
mentstiefe vorhalten, Spezialisten, die sich als Teilsortimenter auf ein
spezielles Repertoire beschridnken sowie Hitverteiler, die sich auf erfolgreiche
Neuerscheinungen aus allen Bereichen konzentrieren (vgl. Abb. 4). Bei den
Spezialisten ist gelegentlich auch eine selektive Sortimentsbildung zu
beobachten, bei der sich Unternehmen auf die R&nder, die ausgefallenen

Verodffentlichungen bestimmter Genres konzentrieren (STOCK 2005).

Abbildung 4: Betriebstypen des stationdren Tontrigerhandels anhand
des Tontriagersortiments
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Ein Vorteil des internetbasierten Handels liegt in der Tatsache, dass das
potentielle Einzugsgebiet eines Onlineshops nur von Sprach- und tarifdren
Barrieren eingeschrédnkt wird. Auch kleine Online-Shops verfligen somit
Uber enorme potentielle MarktgréfSen und im Internet sind Nischen fur
Betriebe entstanden, die sich im Bezug auf Tragermedien, Second-Hand-
Ware oder musikalische Themen spezialisieren. Von den spezialisierten
Shops, die in der ersten Erhebungswelle erfasst wurden, waren 2004 noch
51,1% aktiv, bei den tibrigen lag die Quote nur bei 38,3%.

Aus der Sortimentszusammensetzung ergibt sich die Sortimentsgrofie als
zentrales Unterscheidungsmerkmal. Hier bestehen spezifische Unterschiede

zwischen internetbasiertem und stationdrem Tontrdgerhandel. Einer der
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zentralen Vorteile des internetbasierten Tontragerhandels liegt in der
hoheren Flexibilitdt im Bezug auf die Menge der vorgehaltenen Titel.
Einerseits ermoglichen die geringeren Kosten der Warenprésentation und die
Moglichkeit, die Ware erst nach Eingang einer Bestellung beim Grofshandler
zu beschaffen bzw. als Musikdatei via Internet zu verschicken, Sortiments-
grofien, die im stationdren Handel in Deutschland kaum realisierbar sind.
Immer wieder haben auslandische Megastore-Ketten wie HMV (His Masters
Voice), Virgin Megastores und FNAC vergebliche Versuche unternommen,
sich mit Riesensortimenten auf dem deutschen Markt zu etablieren, und die
einzige deutsche Megastorekette WOM (World Of Music) musste seit Mitte
der 90er Jahre die Anzahl ihrer Outlets immer weiter reduzieren bzw. ihre
Shops in Multimediaabteilungen der Kaufhduser der Konzernmutter
Karstadt integrieren (ENTERTAINMENT MEDIA VERLAG, 26.10.2000, 21.12.2005).
Andererseits erlaubt die Automatisierung des Verkaufs auch sehr kleine
Sortimente, die im stationdren Handel an den Betriebskosten scheitern. So
geschehen bei der innovativen stationdren Handelskette 25 Records, die
Ende der 1990er Jahre mit einem winzigen Tontragersortiment und kleinen
Verkaufsstdnden an hochwertigen Standorten mit Transitbezug auf die
Bedurfnisse von jungen, viel beschéftigten Besserverdienern abgestimmt war.
Das Konzept erntete in der Branche zwar viel Anerkennung und Aufmerk-
samkeit, und das Unternehmen plante deutschlandweit 120 Filialen zu
eroffnen, musste nach zwei Jahren aber den Konkurs anmelden
(ENTERTAINMENT MEDIA VERLAG, 11.09.2000; 20.07.2001; 12.09.2002).

Abbildung 5: Anteil der Betriebe nach Sortimentsgrofien (Anzahl der
gefiihrten Titel)
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Wahrend dem stationdren Tontragerhandel bei der Anzahl der vorgehaltenen
Titel deutliche Grenzen gesetzt sind, findet sich beim untersuchten Online-
Handel eine grofse Vielfalt unterschiedlicher Sortimentsgréfen. Es handelt
sich zu beiden UntersuchungszeitrGumen um extrem rechtsschiefe
Verteilungen. Im Untersuchungszeitraum ist der Median von 700 Titeln auf
2500 angestiegen und der Quartilsabstand ist von 7967 auf 9774 angestie-
gen. Dennoch ist der Anteil der Shops mit extremen Sortimentsgrofien
zurlickgegangen. Die Anteile von Betrieben mit bis zu 100 und der von
solchen mit tiber 100.000 Tontragern im Sortiment haben sich von 35% auf
17% bzw. von 14% auf 6% jeweils in etwa halbiert (vgl. Abb.5).

Es ist davon auszugehen, dass sich unter den Betrieben mit sehr kleinen
Tontragersortimenten viele nicht-professionelle Angebote befunden haben,
deren private Betreiber den Zeitaufwand fir den Betrieb ihres Angebotes
und die zu erwartenden Gewinne falsch eingeschatzt hatten. Der Ruickgang
der tiberdurchschnittlich grofen Betriebe dokumentiert die Konsolidierung
des Marktes nach dem Boérsencrash von 2001 und das Ende der Interneteu-
phorie, die um die Jahrtausendwende viele Unternehmen und Kapitalgeber

verleitete, in entsprechende Unternehmen zu investieren.

3.2.6 Sortimentsumgebung

Als Ende des 19. Jahrhunderts die ersten Grammophone und Schallplatten
auf den Markt kamen, wurden sie samt Tontrdgern im Spielwarenhandel
verkauft. Mit wachsender Qualitdt und Beliebtheit der Schallplatte stieg sie
Anfang des 20. Jahrhunderts zum Sortimentsbestandteil in Musikgeschéften
auf, die Instrumente und Noten verkauften. Gleichzeitig entstand ein
Fachhandel fiur Grammophone und Tontrager (vgl. BUCHELE 1999, S. 12 f{;
KULLE 1998, S. 9-11). Reine Tontragergeschéfte hingegen etablierten sich in
Deutschland erst in den 1960er Jahren, als sich die hochwertigere Vinyl-
schallplatte durchsetzte, Rock und Popmusik zum Teil der Jugendkultur
wurden (vgl. STOLBERG/ORTHMAYR 1997, S. 245). Daher scheint eine weitere
Unterteilung des Tontragerhandels nach der Funktion des Tontragersorti-
ments innerhalb des gesamten Warenangebotes eines Einzelhandelsbetrie-
bes sinnvoll. Neben Betrieben, die Tontrdger als Hauptsortiment anbieten,
lassen sich solche mit Musikprodukten als Neben- bzw. Randsortiment
unterscheiden. Bei Nebensortimentern lasst sich weiterhin eine Unterschei-
dung nach der Branchenverwandtschaft der beteiligten Warengruppen
vornehmen. Als mit Musikprodukten verwandt anzusehen sind einerseits

andere Medienprodukte wie Bucher, Zeitschriften und Filme, andererseits
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Produkte aus dem Bereich der Unterhaltungselektronik, die beispielsweise
zum Abspielen von Tontragern oder zum Empfang von Musikprogrammen

bendtigt werden.

Abbildung 6: Anteil der Betriebe nach Sortimentsteilen neben Tontra-
gern
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Quelle: Eigene Erhebung (n = 466)

Etwa die Halfte der erhobenen Betriebe hatte keine weiteren Produkte neben
Musiktontragern im Sortiment. Bei den Betrieben, die andere Produkte als
Neben- oder Randsortimente anbieten, herrschen Branchenverwandte
Produkte vor, insbesondere DVDs und Bucher spielen hier eine wichtige
Rolle. Im Untersuchungszeitraum ist der Anteil der Betriebe mit Blichern im
Sortiment deutlich gesunken, wahrend der mit Videos bzw. DVDs gestiegen
ist, was wohl auf die allgemein sinkenden Preise im DVD-Geschéaft und die
schwindende Bedeutung von Musiktontragern als Frequenzbringer zurtick-
zufuihren ist (vgl. Abb. 6).

Dem generellen Trend zur Spezialisierung entsprechend, hat sich auch der
Anteil der Betriebe, die Tontragerzubehor als Randsortiment fiihren, von 7%
auf 16% mehr als verdoppelt, unter ihnen finden sich besonders viele
Betriebe mit Schallplatten im Sortiment. Bei den Ubrigen Variablen gab es

keine nennenswerten Verdnderungen.
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3.3 Preispolitik

Zwischen Sortiment und Preis besteht ein enger Zusammenhang und eine
differenzierte Betrachtung der Vertriebswege einer Produktgruppe muss die
Betrachtung von Rahmenbedingungen, Unterschieden und Gemeinsamkei-
ten bei der Preispolitik des internetbasierten und stationdren Einzelhandels
einschliefSen. Im Bezug auf die Preispolitik von Einzelhandelsunternehmen
werden generell Strategien des Preiswettbewerbs von solchen des Wettbe-
werbs Uber Qualitadt unterschieden (vgl. HEINRITZ/KLEIN/PoppP 2003, S. 53,
109). Im Handel mit Musikaufnahmen bezieht sich Qualitat auf die
Vollstédndigkeit bzw. Aktualitdit des von einer Unternehmenskonzeption
anvisierten Sortimentes. Neben den Unternehmensstrategien des Einzelhan-
dels haben aber auch die Erstellungskosten der Herstellerseite und die
Entwicklung der Nachfrage entscheidenden Einfluss auf die Preisbildung im
Tontragerhandel. Diese Rahmenbedingungen der Tontragervermarktung
sind seit Jahren durch eine Reihe von Trends gekennzeichnet, die im

Folgenden dargestellt werden.

3.3.1Preisbildung

Mit der Verbreitung der digitalen Aufnahmetechnik und entsprechender
Softwareldsungen sind die Produktionskosten fur qualitativ hochwertige
Musikaufnahmen seit einigen Jahren deutlich gesunken. Neue technische
Moglichkeiten bei der Nachbereitung von Aufnahmen haben die teuren
Studioaufenthalte der Kunstler drastisch verkurzt. Ein grofSer Teil der
Aufnahmen wird mittlerweile im bezahlbar gewordenen Heimstudio
angefertigt, das haufig nur aus einem PC besteht. Zugleich sind die Kosten
fur die Vervielfaltigung der Tontrager kontinuierlich gesunken (MARTENS
2004). Mit dieser Entwicklung geht eine Absenkung der Markteintrittsbarrie-
ren und ein Anstieg der verfigbaren Titel einher (vgl. STEINKRAUR 2005, S.
33). Auf dem Tontragermarkt ist ein wachsendes Uberangebot entstanden.
In dieser Situation wird es fir die Tontragerfirmen immer schwieriger, ihre
Produkte auf dem Markt zu platzieren und entsprechend sind die Marke-
tingkosten fir Musikveréffentlichungen, die sich an ein breites Publikum
wenden, bestdndig gestiegen und Ubersteigen bei den Titeln, die Top-Ten-
Plazierungen erreichen sollen, die Produktionskosten um ein Vielfaches.
Alleine die Produktion eines Musikvideos verschlingt hdufig einen GrofSteil
des Gesamtbudgets. Eine prekadre Situation, denn das Musikgeschéft ist mit
hohen Investitionsrisiken behaftet. Durchschnittlich wurden im Jahr 2001

laut Statistik des Bundesverbandes der Phonographischen Wirtschaft von
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den 71.339 durch die Verbandsmitglieder angebotenen Alben 2.400
Exemplare verkauft. Nicht mehr als 2,3% der Veroffentlichungen erreichten
mit Verkaufszahlen von uber 150.000 Stick Gold- oder Platinstatus (vgl.
BUNDESVERBAND DER PHONOGRAPHISCHEN WIRTSCHAFT 2004, S. 113; MAHLMANN
2003, S. 197). Nach Darstellung der Tontragerfirmen gelingt es nur rund
20% der Verodffentlichungen, die Produktions- und Vermarktungskosten
wieder einzuspielen, davon erwirtschaften lediglich 10% nennenswerte
Gewinne (RENNER 2004, 112; BUNDESVERBAND DER PHONOGRAPHISCHEN
WIRTSCHAFT 2006, S. 37 f.). Die Entstehung der Handelsabgabepreise ist
aufgrund dieser massiven Querfinanzierungspraxis wenig transparent.
Obwohl die Preisbindung fir Musiktontrdger seit Jahrzehnten abgeschafft
ist, variieren die Handelsabgabepreise fir reguldre Neuverdffentlichungen
der vier marktbeherrschenden Tontragerfirmen nur um wenige Prozentpunk-
te (KULLE 1989, S. 174f.). Das Oligopol auf der Produzentenseite beherrscht
etwa drei Viertel des Marktes und immer wieder steht der Verdacht von
Preisabsprachen im Raum (ENTERTAINMENT MEDIA VERLAG, 07.09.2001;
04.07.2002; 27.12.2005).

Anfang der 1990er Jahre wurden von der Musikindustrie noch Einzelhan-
delspreise von etwa 50 DM fur Neuveréffentlichungen angestrebt, tatséchlich
haben sie sich auf einem niedrigeren Niveau eingependelt. Dies ist nicht
zuletzt auf die wachsende Bedeutung von Substituten, also Produkten, die
anstelle einer Schallplatte oder CD erworben werden, zurtickzufiihren. Die
Aufnahmen bestimmter Interpreten sind zwar kaum durch die Werke
anderer Kunstler zu ersetzen, es gibt jedoch eine Reihe anderer Produkte
und Dienstleistungen, auf die der Konsument ausweichen kann. Zu Beginn
der Tontragerara wurden die Schellacks eine Art Ersatz fir Hausmusik oder
Konzertbesuch, Anfang des 21. Jahrhunderts boomt die Veranstalterbranche,
wahrend der Tontragerabsatz in eine einschneidende Rezession gerat
(ENTERTAINMENT MEDIA VERLAG, 20.08.2004). Aber nicht nur das Live-Konzert,
auch Radio- und Fernsehprogramme sind Dienstleistungen mit dem
Potential, den Erwerb von Tontrdgeraufnahmen zu substituieren. Ein
kuinstlich beschranktes Angebot bei gleichzeitigem Nachfragetiberhang fiihrt
stets zur Ausbildung eines Schattenmarktes und seit der Verbreitung von
Tonband, Musikkassette und CD-Rom werden Tontrdger kopiert und im
privaten Umfeld weitergegeben oder auf dem Schwarzmarkt verkauft
(CLEMENT/SCHUSSER 2005, S. 3). Die Etablierung von Internet und MP3
erdffnete weitere Moglichkeiten, ohne grofSen Aufwand an Musik zu kommen.

1999 tauchte mit Napster die erste Online-Tauschbérse auf, die es ihren
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Nutzern ermoglichte, auf den Rechnern aller angeschlossenen Teilnehmer
nach bestimmten Musikdateien zu suchen und von dort auf den heimischen
Rechner zu uberspielen (BECKER/CLEMENT/SCHUSSER 2005, S. 201). Ende
2000 luden deutsche Internetnutzer bereits Utiber eine Million Songs pro
Monat herunter (NETVALUE DEUTSCHLAND) und nachdem Napster 2002 auf
Druck der Musikindustrie geschlossen wurde, standen bereits eine Vielzahl
anderer derartiger Dienste bereit, um den Pionier zu beerben (RENNER 2004,
S. 157). Mitte 2004 werden in den USA uber P2P-Netzwerke taglich so viele
Musikdateien getauscht, wie der Marktfihrer Apple im Jahr Uber seinen
[tunes Musicstore verkauft (ENTERTAINMENT MEDIA VERLAG, 18.06.2004).

Musikaufnahmen konkurrieren aber nicht nur mit Musikdienstleistungen,
Downloads und Kopien um die Gunst der Konsumenten. Statt Tontrager zu
kaufen, investieren die meist jungen Musikhoérer ihre beschrankten
Einkommen seit Jahren zunehmend in die neuesten Handymodelle samt
Telekommunikationskosten. Aufgrund der relativ guten Substituierbarkeit
des Tontragers ist die Musik-CD generell durch andere Lifestyle-Produkte

wie Markenbekleidung oder entsprechende Sportgerédte bedroht.

Die Preise im Tontrdgerhandel werden also nicht nur von den Produktions-
kosten, den Vermarktungserfordernissen und der Handlernachfrage
bestimmt, sondern auch von der Verfligbarkeit von Substituten.

3.3.2Preisstrukturen

Da es fur Musikaufnahmen keine allgemeingultigen Qualitdtsmerkmale gibt,
hangt das Preisniveau der Tontrager in erster Linie vom Entwicklungsstadi-
um ab, das Verdffentlichungen innerhalb ihres Lebenszyklus erreicht haben
(HOFF/MAHLMANN 2005, S. 137). In der Einfihrungsphase werden die Alben
neuer, noch unbekannter Interpreten haufig zu etwas niedrigeren Preisen
angeboten als die Neuerscheinungen etablierter Kunstler. Alben in der
Wachstums- und Sattigungsphase werden generell zum etablierten Vollpreis
verkauft. Gehen die Absatzzahlen deutlich zurltick, wird in der Regel
versucht, die Schrumpfungsphase durch Preisnachldsse um die 30%
hinauszuzoégern. Veroffentlichungen, die sich Uber lingere ZeitrAume nur
schlecht verkaufen und in zu grofsen Mengen hergestellt wurden, werden
hingegen zu Preisen vertrieben, die etwa bei 40% des Standardpreises liegen.

MAHLMANN (2003, S 192) unterscheidet bei den CD-Alben Fullprice-Ware, die
mit einem Preis von etwa € 17,50 Uiber zwei Drittel des Umsatzes generiert,
von Midprice-Produkten, die um die € 12,50 kosten. Fur die tiefpreisigen

Budget-Alben werden durchschnittlich € 7,50 ausgegeben. Dass niedrigere
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Handelsabgabepreise auch an den Kunden weitergegeben werden, stellen die
Tontragerfirmen etwa durch Aufkleber sicher, die die Aktionsware als
,Midprice“, ,Nicepice“ oder dhnliches kenntlich machen.

Abweichungen von diesem Schema ergeben sich vor allem durch Zweit- und
Drittverwertung in Form von Wiederverdffentlichungen und Kompilationen
und durch besondere Ausstattungsvarianten (vgl. BRIEGMANN/JAKOB 2005, S.
87 f.; HoFF/MAHLMANN 2005, S. 137). Uber lange Jahre waren das fast
ausschliefSlich hochpreisige und -wertige Sammler-Editionen mit exklusiver
Verpackung und ausfiihrlichem Infomaterial. Ab Mitte 2004 begann sich
neben den Premium und Standardprodukten eine dritte Ausstattungsvarian-
te, so genannte Basic-Versionen ohne Begleitheftchen, zur Veréffentlichung
zu einem Preis von € 9,90, zu etablieren (DENGEL 2005, S. 1).

Das ist auch der Preis, den der Musikfan in der Regel fir einen Album-
Download aus dem WWW entrichten muss. Die Downloads einzelner Songs
kosten beim Marktfihrer zwischen 99 Cent und € 1,79 (ENTERTAINMENT
MEDIA VERLAG, 16.02.2004). Von den Reprasentanten der Musikbranche wird
eine Teuerung bei Downloads eingefordert, Experten gehen jedoch von einem
Ruckgang der Preise aus (ENTERTAINMENT MEDIA VERLAG, 06.01.2005).

Tabelle 1: Top 100 Albumpreise bei On- und Offlineanbietern (Marz
2005)

Drogeriemarkt

Album Titel Amazon | CDWow | Miiller Saturn

3 Doors Down - Seventeen Days 16,50 € (12,99 € |13,99 € 13,99 €
Blue - Best of Blue 15,99 € 12,99 € | 13,99 € 15,99 €
Nu Pagadi - Your Dark Side 17,99 € [14,99 € |13,99 € 15,99 €
Bernhard Brink - Verdammt Direkt [20,99 € | 14,99 € | 16,66 € 17,99 €
Thievery Corporation - Cosmic Game | 15,99 € [12,99 € | 14,99 € 14,99 €
Hoéhner - Da simmer dabei 16,99 € -* 16,99 € 17,99 €
Katie Melua - Call Off the Search 18,99 € [12,99 € |16,99 € 15,99 €
Shania Twain - Greatest Hits 19,99 € [12,99 € | 16,99 € 17,99 €
Virginia Jetzt - Anfanger 18,99 € - 16,99 € 14,99 €
Vanilla Ninja - Traces of Sadnes 16,99 € - 16,99 € 17,99 €
Durchschnitt 17,94 € | 13,56 €|15,86 € 16,39 €

Quelle: Eigene Erhebung (*nicht vorratig)

Um einen generellen Eindruck vom Preisniveau von Tontrdgern in der
Wachstums- und Séattigungsphase im On- und Offline-Handel mit Tontra-
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gern zu gewinnen, wurden im Marz 2005 die Preise von zehn zuféllig
ausgewahlten Veroffentlichungen aus den Deutschen Top-100 Album-Charts
bei vier wichtigen Absatzmittlern im Internet und im stationdren Handel

verglichen (siehe Tabelle 1).

Bei der Interpretation der Werte ist zu beachten, dass beim Onlinehdndler
Amazon die Kosten fir Verpackung und Versand zum Produktpreis addiert
wurden. Dieser Kostenpunkt entfdllt allerdings ab einem Kaufbetrag von
mindestens 20 €. Vergleicht man die Durchschnittspreise, so zeigt sich, dass
alleine die Tontrdger bei Amazon im von MAHLMANN angegebenen Standard-
Preissegment gehandelt werden. Bestellt der Kunde mehrere Alben, ergibt
sich ein durchschnittlicher Verkaufspreis von knapp unter 16 €, der
zwischen denen von Drogeriemarkt Muller und Elektrofachmarkt Saturn

und 8,6% unter dem von MAHLMANN angegebenen Standardpreis liegt.

Wahrend etwa im Lebensmittelhandel identische Produkte von unterschied-
lichen Handlern zu Preisen gehandelt werden, die sich im Extremfall um
mehrere hundert Prozent unterscheiden, werden im Tontrdgerhandel die
Preise weitgehend von den Produzenten vorgegeben. Der deutsche Markt
wird wie der internationale von vier grofSen Tontrédgerfirmen beherrscht. In
dieser Situation ist der Preiswettbewerb zwischen den Produzenten
weitgehend ausgeschaltet und die Handelsabgabepreise der verschiedenen
Firmen variieren kaum (vgl. KULLE 1998, S. 174, ENTERTAINMENT MEDIA
VERLAG, 01.06.2004).

Eine absolute Niedrigpreisstrategie, wie sie etwa vom Buch und Tontrager-
handler Zweitausendeins verfolgt wird, der sowohl als Kette mit mehreren
stationadren Filialen als auch als Distanzhéndler mit Katalog und Internet-
auftritt agiert, lasst sich nur auf Kosten der Vollstdndigkeit des Sortiments
verwirklichen. Zweitausendeins hat sich im Tontragersegment als Billigan-
bieter auf eine Auswahl von Restposten und Backkatalogtiteln spezialisiert,
die durch ausgewdhlte Neuerscheinungen ergdnzt wird. Ein anderes
Tiefpreiskonzept betreibt der international agierende Onlinehdndler CD-Wow
mit Firmensitz und Lager in Hongkong. Dieser Onlineshop bietet ein
eingeschranktes Angebot an Neuerscheinungen und Topsellern an. Der
Standort des Unternehmens ermodglicht Durchschnittspreise, die um 25%
niedriger liegen, als beim Marktfiihrer Amazon und 17% unter denen der
wichtigsten stationdren Handler. Die extrem glinstigen Preise beinhalten die
Versandkosten, bei Bestellung mehrerer Titel ergeben sich keine Kostenvor-
teile. Allerdings hatte der Online-Discounter nur sieben von zehn zufillig

aus den deutschen Top 100 Album Charts ausgewahlten Titeln vorratig.
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Im stationdren Handel wird eine Niedrigpreispolitik bei Vollsortimentern nur
von Fachmarktketten betrieben, die Musik als Nebensortiment fliihren. Diese
Unternehmen haben aufgrund ihrer zentralen Rolle als Absatzmittler eine
andere Verhandlungsmacht als kleine Tontrager-Ketten und unternehmerge-
fihrte Solitdrbetriebe und sind nicht alleine auf die Ertrage des Tontrager-
verkaufs angewiesen. Als die Tontrdgertechnik erfunden wurde, hatten
Schallplatten vor allem die Aufgabe, den Verkauf von Grammophonen
anzutreiben. Dieses Muster ist in der Geschichte des Tontrdgerhandels
immer wieder anzutreffen. Ende der 90er Jahre etwa begannen Elektrofach-
markte ihre CD-Abteilungen als Frequenzbringer fur ihre Hauptsortimente
auszurichten. Die geringe Flachenproduktivitdt der Tontragerabteilungen
wurde durch steigende Ertrdge bei den Ubrigen Sortimentsteilen mehr als
ausgeglichen. Zudem koénnen die wenigen grofien Filialisten als wichtige
Absatzmittler Einkaufskonditionen aushandeln, die es ihnen immer wieder
ermoglichen, Tontrager zu Preisen anzubieten, die unter den Einstandsprei-
sen des kleinteiligen Tontrdgerhandels liegen (vgl. ENTERTAINMENT MEDIA
VERLAG, 03.09.2001, 04.09.2002).

Eine vergleichbare Situation ergibt sich bei den Herstellern von mobilen
Festplattenplayern, die auch Downloadshops betreiben. Bei ihnen werden
die Songs meist in einem eigenen Dateiformat geliefert, das sich nur von den
portablen Endgerdten dieser Hersteller abspielen lasst. Glinstige Download-
preise korrespondieren bei ihnen mit ordentlichen Margen bei den Playern.
Beim weltweiten Marktfiihrer Apple stiegen die Umsatze mit den Digitalplay-
ern im vierten Quartal 2004 im Vergleich zum Vorjahr um 344% auf 537
Millionen Dollar an. Gleichzeitig stieg der Gewinn des Unternehmens um
70% auf 106 Millionen US Dollar (ENTERTAINMENT MEDIA VERLAG, 14.10.2004).
Mit den Downloads macht das Unternehmen laut Kalkulation des Branchen-
fachblatts Musikwoche dabei einen Verlust von 11 Cent je Download
(ENTERTAINMENT MEDIA VERLAG, 20.10.2003). Viele der neuen Downloadshops
betreiben eine Strategie der Umsatzsteigerung, in der die Musikfiles als
sloss-leader” fungieren (STEINKRAUS 2005, S. 37).

Das Preisniveau der erhobenen Betriebe im Online-Handel wurde behelfs-
massig Uber den Durchschnittspreis der ersten drei auf den Seiten der
Betreiber aufgefundenen Alben ermittelt. Betrachtet man die Betriebe ohne
Second-Hand-Ware im Angebot, so zeigt sich eine rechtsschiefe (Schiefe bei
6,8), von wenigen Extremwerten gepragte Verteilung mit einer vergleichswei-
se geringen Streuung (Kurtosis bei 57). Der Median liegt bei € 16. Die
zentralen 50% der Verteilung haben Durchschnittspreise im Bereich von €
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13,30 und € 18. Addiert man rund 2 € fur Verpackung und Versand, ergibt
sich ein Durchschnittspreis, der etwas tiber dem Vollpreis der Industrie liegt
(vgl. Kap. 3.3.2).10

3.3.3 Erlosstragegien

Bei einer differenzierten Betrachtung des Einzelhandels mit Fokus auf eine
bestimmte Produktart, ist die Funktion, die diese in der Erlosstrategie des
Unternehmens hat also ein wichtiger Aspekt der Preisbildung. Im stationa-
ren Tontrdgerhandel werden die Verbraucherpreise in aller Regel durch den
Einzelhandel festgelegt. Eine Besonderheit im internetbasierten Handel ist
die Renaissance dynamischer Formen der Preisbildung, wie sie bei Online-
Auktionen praktiziert wird. Diese Variante ist insbesondere fir Hé&ndler
attraktiv, die einzelne Verdffentlichungen nur in kleinen Stickzahlen
vorhalten, also bei Restbestdnden und Gebrauchtware. Neben dem Verkauf
zu Festpreisen und der Versteigerung existieren aber auch andere Erlésmo-
delle im Tontragerhandel. So bieten so genannte Clubs Subskriptionsmodelle
an, bei denen die monatliche Abnahme einer gewissen Anzahl von Veroffent-
lichungen zu einem Vorzugspreis vereinbart wird (JACOBS 1999, S. 257).
Vergleichbare Abo-Dienste im Internet, bei denen zahlende Mitglieder
monatlich eine bestimmte Menge von Downloads durchfiihren kénnen,
erfreuen sich wachsender Beliebtheit und Analysten prophezeien ihnen
massive Zuwédchse im Vielkdufersegment (ENTERTAINMENT MEDIA VERLAG,
08.03.2005). Ahnlich funktionieren Streaming-Angebote, bei denen ein
gewisser Betrag fir das Anhoéren beliebiger Musiktitel entrichtet wird.
Derartige Konzepte konnten sich bisher allerdings nicht auf dem Markt
durchsetzen. Gleiches gilt fir Erlosmodelle, die wie bei P2P-Tauschbérsen
Downloads kostenfrei bereitstellen oder vermitteln und tiber hohe Nutzer-

zahlen Werbeeinahmen generieren.

3.4 Form der Andienung

Einzelhandelsbetriebe, die sich nicht am allgemeinen Preiswettbewerb
beteiligen kénnen oder wollen, verfolgen qualitdtsorientierte Unternehmens-
strategien, wobei sich der Qualitatsbegriff sowohl auf das Warensortiment —
im Tontrdgerhandel auf die Sortimentstiefe im bearbeiteten Segment — als

auch auf die Form und Qualitdt der Andienung bezieht. In der Einzelhan-

10 Leider lasst sich aufgrund der Erhebungsmethode keine Aussage Uber die tatsadchliche
Preisentwicklung machen, da der Anteil der Betriebe, die mit Sonderangeboten operieren, im
Untersuchungszeitraum von 17% auf 40% gestiegen ist und davon auszugehen ist, dass so
die erhobenen Durchschnittspreise deutlich niedriger ausfallen als die reellen.

47



delsforschung wird die Andienungsform mit dem geleisteten Personaleinsatz
gleichgesetzt und auf die Verkaufsformen Selbstbedienung, Teilselbstbedie-
nung und Fremdbedienung reduziert (KLEIN 1995, S. 24). Diese Begriffe sind
zunédchst nicht auf den internetbasierten Handel Gibertragbar. Um sie fiir die
Analyse von stationdrem und internetbasiertem Einzelhandel fruchtbar zu

machen, beduirfen sie einer weiteren Operationalisierung.

Im Folgenden werden die Form der ErschliefSung des Sortiments und die
Beratungsqualitdt als Dimensionen der Andienungsform eingefiihrt. Ein
weiterer Aspekt der Andienung ergibt sich aus der mittelbaren Natur des
Onlinehandels. Um die eklatanten Unterschiede zu erfassen, die hier
zwischen stationdren und internetbasierten Betrieben, aber auch zwischen
verschiedenen Online-Handlern bestehen, wird die Andienungsform um die

Dimension des Transaktionsverlaufs erganzt.

3.4.1Erschlieflung des Sortiments

Einerseits steht die Form der Andienung fir die Art und Weise, in der die
Kundschaft das Warenangebot entdecken kann, ndmlich gezielt nach einem
bestimmten Artikel fragen, in der Fille der Angebote stébern oder zwischen
diesen Optionen auswéhlen. Im stationdren Tontrdgerhandel erkundet der
Kunde in der Regel das Warenangebot auf eigene Faust und wird bei Bedarf
von einem Fachverkaufer an die Hand genommen. Auch im internetbasierten
Tontragerhandel kann das Sortiment auf unterschiedliche Weise erschlossen
werden. Neben Suchmaschinen, die das gezielte Auffinden eines Titels
erleichtern, gibt es hiufig auch die Méglichkeit, in verschiedenen themati-
schen Kategorien zu stébern, die das Sortiment in Subgenres unterteilen
oder nach Aktualitat gliedern.

Andererseits lasst die Unterscheidung in Fremd-, Selbst- und Teilselbstbe-
dienung aber auch Ruckschliisse auf die Beratungsintensitat eines
Handelsbetriebes zu. Gerade bei Musikprodukten ist vielfach noch keine
konkrete Kaufentscheidung gefallen, wenn ein Plattengeschéaft aufgesucht
wird. Bei der Suche nach dem geeigneten Geschenk fir Freunde und
Verwandte oder nach Titeln aus der unuberschaubaren Vielfalt der
Veroéffentlichungen, die dem eigenen Musikgeschmack entsprechen kénnten,
ist daher héaufig fachkundige Beratung gefragt. Wahrend im stationaren
Handel vor allem in Geschaften mit tiberdurchschnittlicher Sortimentstiefe
kompetente Fachkrafte bereit stehen, die nicht nur beim Auffinden
gesuchter Titel behilflich sind, sondern auch Uber die Resonanz aktueller
Veroéffentlichungen in der Fachpresse informiert sind, also das Sortiment
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kennen und Empfehlungen geben koénnen, haben viele Online-Shops
individualisierte Beratungsfunktionen implementiert, die entsprechende
Bedurfnisse befriedigen. Hier sind redaktionelle Empfehlungen der Betreiber
oder externe Rezensionen und Hitlisten, Bestsellerlisten oder Nutzerwertun-
gen am haufigsten anzutreffen.

Komplexere Systeme, die einerseits auf der Auswertung friiherer Kaufe eines
Kunden, andererseits auf der Auswertung des Kaufverhaltens der gesamten
Kundschaft basieren, sind allerdings auf dem Vormarsch. Bei einigen Shops
werden dem registrierten Besucher beim ,Betreten“ des Shops Angebote
unterbreitet, die zu friiheren Kaufen oder zu dem Titel passen, nach dem der
Kaufwillige gerade sucht. Das koénnen neue Verdffentlichungen -eines
geschatzten Interpreten sein, aber auch Aufnahmen, die andere Kunden
haufig in Kombination mit den jeweils praferierten erworben haben. Mit der
individuellen Kundenansprache wird ein weiterer Aspekt der Andienung
bertihrt, denn im Extremfall werden so im Ubertragenen Sinne fir jeden
Kunden das virtuelle Ladengeschéft, die Schaufenster und die prominentes-
ten Verkaufsregale entsprechend seiner Vorlieben bestlickt. Eine weitere
Moglichkeit, die Beratungsqualitat eines Onlineshops zu verbessern, sind so
genannte Musikempfehlungssysteme, die Musiktitel klassifizieren und
Aufnahmen vorschlagen, die in Stil, Tempo und Ausfihrung zu vom
Benutzer ausgewdahlten Titeln passen (ENTERTAINMENT MEDIA VERLAG,
31.08.2004). Einige Anbieter betreiben auch ein Online-Radioprogramm oder
ermoglichen das Betrachten von Musikvideos — bei Gefallen einzelner Titel
wird auf die zugehorigen Alben verwiesen.

Insgesamt haben im Untersuchungszeitraum die Beratungsintensitat und
die Vielfalt der angebotenen Zuginge zum Sortiment bei den Onlinehandlern
massiv zugenommen. Der Anteil der Online-Héandler, die ihr Sortiment tiber
Suchmaschinen zugénglich machen, und der von Betrieben, die ihr
Sortiment tiber thematische und sonstige Kategorien zum Stébern andienen,
ist deutlich gestiegen. Dadurch ist der Prozentsatz der Betriebe mit mehr als
vier unterschiedlichen Zugangswegen zum Sortiment von 10% auf 44%
angewachsen und im Durchschnitt hat sich die Anzahl der Zugangswege

zum Sortiment von zwei auf vier verdoppelt (vgl. Abb. 7).

Freitext- und Profisuche, die das gezielte Auffinden von gesuchten Titeln
perfektionieren, gehdéren mittlerweile ab einer gewissen Sortimentsgréfse zur
Grundausstattung. Hier hat es besonders starke Zuwéachse gegeben,
dhnliches gilt fir die Prasentation ausgewéahlter Titel auf der Startseite der

Shops, sozusagen die Schaufenstergestaltung. Sie kann, wie die Segmentie-
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rung des Angebots in thematische Kategorien, als Beratungsleistung
verstanden werden, ermoglicht aber auch das Stébern im Sortiment. In
diesem Bereich konnten eher ausgefallene Zugangswege besonders starke
Zuwachse verbuchen. Die Ankundigungen kunftiger Verodffentlichungen,
richtet sich an den Kenner und Viel-Kaufer, Sonderangebote und der
Verweis auf Titel, die vom gleichen Label oder Interpreten wie eine gerade
aufgerufene Verodffentlichung stammen, sind Beratungsangebote fir den

unentschlossenen Kaufwilligen.

Abbildung 7: Anteil der Betriebe nach Zugingen zum Tontrigersorti-
ment

Freitextsuche

Kategorien z. Stébern

Auswahl a. d. Startseite

Neuheiten

Profisuche

Sonderangebote

Empfehlungen

32000

Bestseller |
| 2004

verwandte Titel
Vorankindigungen

Klassiksuche

0,0% 10,0 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0%

Quelle: Eigene Erhebung (n=466)

Die wachsende Vielfalt der Zugangswege ist allerdings nicht nur auf die
erhohte Qualitdt der Andienung zurlickzufiihren, sondern auch auf den
Ruickgang von Betrieben mit sehr beschranktem Angebot, bei denen eine
differenzierte Erschlieffung des Sortiments keinen Sinn macht.
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3.4.2Priasentation der Ware

Ein zweiter Aspekt der Andienung, der in engem Zusammenhang zur
Beratungsintensitdt steht, ist die Art der Prasentation der Ware. In der
Handelsforschung sind hier vor allem Beobachtungsschemata zur Bewer-
tung der Schaufenstergestaltung verbreitet. Dieser Aspekt spielt im
Tontrdgerhandel allerdings eine eher untergeordnete Rolle und die Bewer-
tung des Ladenbaus nach &asthetischen und ergonomischen Gesichtspunk-
ten spielt in der Handelsforschung keine Rolle.

Fur den Einzelhandel mit experience goods wie Musikaufnahmen ist es bei
der Warenprasentation vor allem wichtig, die entscheidenden Attribute der
vorgehaltenen Tontrager moéglichst umfassend zu vermitteln. Neben den
Grundinformationen, also Namen der Interpreten, Albumtitel und Tontra-
gerart, die zur Identifizierung eines bestimmten Produktes notwendig sind,
sind hier zun&chst die grafische Gestaltung der Tontragerhullen und
Informationen Uber das enthaltene Material zu nennen. Diese Zusatzinfor-
mationen sind in der Regel auf der Hulle des Tontragers abgedruckt und
lassen sich auch online gut vermitteln. Neben ihnen ist die Qualitat der auf
einem Tontrager enthaltenen Aufnahmen das zentrale Produktattribut far
den Konsum von Musikaufnahmen. Gerade wenn es sich um Veroéffentli-
chungen handelt, die dem potentiellen Konsumenten noch nicht bekannt
sind, ist es daher auch entscheidend, dass die Moéglichkeit gegeben ist, in die
Aufnahmen hineinzuhoéren. Der stationdre Einzelhandel hat schon frih
damit angefangen, entsprechende Losungen bereitzustellen. Sie reichen von
telefonzellenférmigen Boxen aus der Zeit vor der Erfindung des Kopfhorers,
bis zu Vorspielstationen, bei denen der Musikinteressierte nur den Strichco-
de auf der Verpackung einer Veréffentlichung vor den Scanner halten muss
— Ausschnitte der gewlinschten Titel werden dann von der Festplatte des
Gerates oder von einem Server in der Zentrale des Unternehmens abgerufen
(vgl. ENTERTAINMENT MEDIA VERLAG, 28.07.1999, 31.07.2000). Diese Form der
Kostprobe findet sich auch im internetbasierten Tontrdgerhandel, wo auf

Mausklick die gewlinschten Titel angespielt werden.

Im Untersuchungszeitraum ist die Produktprédsentation der Online-Handler
insgesamt umfassender geworden. Der Anteil der Betriebe, die nur Grundin-
formationen zu ihrem Sortiment bereitstellen, hat sich von 49% auf 20%
reduziert. Der Anteil der Betriebe, die vier und mehr zusatzliche Produktin-
formationen bereitstellen ist von 11% auf 24% gestiegen. Bei allen erfassten
Informationsarten gab es erhebliche Zuwéchse (vgl. Abb. 8). Diese Entwick-
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lung zeigt, dass nicht zuletzt Betriebe mit mangelhafter Andienungsqualitét
der Marktbereinigung der letzten Jahre zum Opfer gefallen sind.

Abbildung 8: Anteil der Betriebe nach Art der Produktprasentation
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Artikelbeschreibung :
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Nutzerwertungen
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Quelle: Eigene Erhebung (n=466)

3.4.3 Transaktionsverlauf

Bisher hat die Geographische Handelsforschung dem Verlauf der Handels-
transaktion als Teil der Andienung der Ware bei der systematischen
Betrachtung des Einzelhandels kaum Beachtung geschenkt. Im Gegensatz
zum stationdren Einzelhandel, wo der Kunde nach dem Bezahlen die Ware
ausgehandigt bekommt, erfolgt im Online-Handel die Auslieferung der Ware
haufig erst nach Zahlungseingang. Der Anteil der Betriebe, die keine
Zahlung via Kreditkarte, Bankeinzug oder Rechnung anbieten und die Ware
erst bei Zahlungseingang verschicken, ist im Erhebungszeitraum von 39%
auf 30% gesunken.

Ein weiterer, gravierenderer Unterschied zwischen den beiden Einzelhan-
delsformen besteht in der Form der Warenibergabe. Was im stationédren
Handel die Ausnahme darstellt, ist im internetbasierten Handel die Regel.
Die Ware wird per Post, Paketdienst, Kurier oder Spedition geliefert. Dieser
asynchrone Verlauf der Wareniibergabe und die mit ihm verbundene
Verzogerung wird allerdings von Unternehmen aufgehoben, die ihre Ware in

Form digitaler Downloads ausliefern.
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3.5 Sekunddre Bestimmungsgrofien des Einzelhandels

Neben den primaren Merkmalen zur differenzierten Betrachtung des
Einzelhandels — Standort, Sortiment, Preis und Andienung - gibt es eine
Reihe weiterer, sekundarer BestimmungsgrofSen. KLEIN (1995, S.24 f)
unterscheidet die Organisationsform wund die Kooperationsform. Zur
Betrachtung des internetbasierten Tontragerhandels wurde eine Reihe
weiterer Merkmale herangezogen, die sich im weiteren Sinne auf den
Geschaftsverlauf beziehen. Zusammen mit den priméren Bestimmungsgro-
en ermoéglichen sie eine Fassung des stationdren und internetbasierten

Einzelhandels innerhalb eines konzeptionellen Schemas.

3.5.10rganisationsform

Der Begriff der Organisationsform bezieht sich auf den unternehmerischen
Kontext, in dem ein Einzelhandelsbetrieb steht. Hierbei werden unabhéangige
Einzelbetriebe von Mehrbetriebsunternehmen unterschieden, die unter-
schiedliche Strategien zur Ausweitung ihres Téatigkeitsbereiches verfolgen.
Zum einen wird durch Filialisierung, oder wie KLEIN (1995, S.24) es nennt,
Multiplikation, eine Ausdehnung des Marktgebietes angestrebt; zum anderen
kann durch eine Diversifizierungsstrategie der Einzelhandelsbetriebe eines
Unternehmens eine Erweiterung der angesprochenen Kundenkreise erreicht
werden. Im ersten Fall betreibt ein Unternehmen mehrere, im Bezug auf die
primaren Bestimmungsgrofien weitgehend identische Verkaufsstellen, im
zweiten unterscheiden sich die Betriebe in Sortimentszusammenstellung,

Preisniveau oder Andienungsform.

Anders als im Lebensmittelhandel, wo sich bereits ab Mitte des letzten
Jahrhunderts von GrofSunternehmen betriebene Einzelhandelsketten
etabliert haben, war der Tontrdgerhandel bis in die 70er Jahre, als sich die
ersten Einzelhandelsketten wie Govi oder Montanus etablierten, die
Tontrager als Haupt- oder Teilsortiment fihrten, von unabhingigen
Einzelunternehmen gepragt (STOLBERG/ORTHMAYR 1997, S. 245). Inzwischen

haben auch hier Filialsysteme eine Vormachtstellung erreicht.

Fuar Unternehmen, die sich ausschliefflich dem (Tontrager)-Handel im
Internet widmen, spielt die Filialsierung als Strategie zur Ausweitung des
Tatigkeitsbereiches nur dann eine Rolle, wenn eine Expansion in andere
Wahrungs- und Sprachrdume und Uber tarifire Barrieren und kulturelle
Grenzen hinweg angestrebt wird. Echte Online-Filialen werden nur von
grofSen Anbietern wie Amazon oder CD-Wow betrieben, kleinere Betriebe

behelfen sich mit mehrsprachigen Auftritten. Haufig mit Erfolg, bei
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entsprechenden Shops, die in der ersten Erhebungsphase erfasst wurden,
lag die Quote der Geschéftsaufgaben mit 41,5% um 15% unter der von rein
deutschsprachigen.

Bei Einzelhdndlern, die eine Kombination von stationdren und virtuellen
Vertriebswegen anstreben, sind hingegen Formen der Multiplikation bzw.
Diversifizierung zu finden. Eines der ersten Handelsunternehmen, das bei
der Tontragervermarktung eine Diversifizierungsstrategie der Vertriebswege
verfolgte, war JPC (Jazz, Pop, Classic). 1973 eroffnete das mittelstdndische
Unternehmen, dessen Grinder zuvor einen ambulanten Tontragerhandel an
Universitatsstandorten betrieben hatten, ein erstes Tontragergeschaft, einige
Filialen folgten. 1981 stieg das Unternehmen in den Katalog-Versandhandel
ein, seit 1996 ist es im Internethandel vertreten (JPC 2005).

Der Anteil der untersuchten Internetauftritte, die auf ein Ladengeschéaft
hinweisen, das neben dem Onlineshop betrieben wird, ist im Untersu-
chungszeitraum leicht von 15% auf 20% gestiegen. Solche Online-
Dependancen waren deutlich seltener von Geschaftsaufgaben betroffen, als
Unternehmen ohne stationdren Widerpart. Hierfiir gibt es plausible Griinde.
Die Betreiber von Onlinedependancen verfligen eher Uber das notige
Einzelhandels-Know-How und haben gegentiber den Bewerbern ohne
stationdre Pridsenz einen Bekanntheits- und Vertrauensvorteil, der ihnen

hilft, ein zweites Standbein zu etablieren.

Neben Einzelhdndlern, die ihr Unternehmenskonzept in Punkto Sortiment
und Preis ins Internet tiberflihren und ein analoges Konzept der Diversifizie-
rung mit Online-Dependancen verfolgen, 1! gibt es auch solche, die ihre
Onlineshops komplementdr zu ihren stationdren Filialen ausrichten.
Prominentes Beispiel hierfr ist die Elektrofachmarktkette Saturn, die zu
den drei umsatzstirksten stationdren Tontrdgerhdndlern zahlt. Das
Unternehmen verkauft seit Ende 2004 Uber seinen Internetauftritt Musik-

downloads, die Tontréager sind weiterhin nur in den Filialen erhéltlich.

3.5.2Kooperationsform

Bei der Kooperationsform unterscheidet KLEIN (1995, S.25) die Mitgliedschaft
in Beschaffungs-, Standort-, und Absatzkooperationen. Einkaufsgemein-
schaften sind im unabhdngigen Einzelhandel weit verbreitet und auch im
Tontragerhandel gibt es Organisationen, die die Waren flir eine Vielzahl von
Einzelbetrieben beschaffen und so die Skalenvorteile der grofsen Filialsyste-

11 In diesem Zusammenhang kénnte man auch von Onilne-Filialisierung sprechen (vgl.
Ducar 2003, S. 34)
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me teilweise ausgleichen (MAHLMANN 2003, S. 198). Die Einkaufsgemein-
schaft ,aktiv Musik Marketing“ (aMM) beliefert bundesweit rund hundert
Verkaufsstellen unabhéangiger Einzelunternehmen und kleiner Filialsysteme,

einige von ihnen sind auch mit Online-Dependancen im Internet vertreten.!2

Standortkooperationen, wie sie im stationdren Einzelhandel zwischen
Unternehmen, die in einer Einzelhandelsimmobilie oder dem Citybereich
einer Stadt tatig sind und dort gemeinsam ihre Interessen gegentiber den
Betreibern oder der Stadtverwaltung vertreten (KLEIN 1995, S. 25), spielen
auch im Internet eine Rolle. Derartige Interessensgemeinschaften entstehen
dort, wo eine Vielzahl von Einzelhandelsunternehmen die Verkaufsplattform
eines Anbieters nutzt. Im Falle der Online-Shops bei ebay etwa herrscht ein
reger Informationsaustausch zwischen den Verkdufern, die sich bei
technischen Fragen unterstiitzen, Neuerungen in Infrastruktur und
allgemeinen Geschéftsbedingungen kontrovers diskutieren und in begrenz-
tem Mafse auch Druck auf das Unternehmen austiben.

Der klassische Typ der Absatzkooperation ist das Shop-In-Shop Konzept,
das etwa bei Backereibetrieben, die mit eigenem Kassensystem innerhalb
von Supermarktfilialen angesiedelt sind, verbreitet ist. Derartige Konstellati-
onen finden sich im stationfdren Tontrdgerhandel in Form von Tontragerab-
teilungen mit eigenem Personal und Kassensystem innerhalb von Fachmaéark-
ten und Warenhdusern (vgl. MAHLMANN 2003, S. 198). Prominentestes
Beispiel sind WOM-Filialen, die in Wahrenh&dusern der gemeinsamen
Konzernmutter Karstadt angesiedelt sind. Auch im Online-Handel mit
Musikprodukten haben sich Shop-In-Shop Konzepte als sinnvolle Form der
Absatzkooperation etabliert. Beispielsweise hat das Online-Kaufhaus
Amazon mit den Z-Shops sozusagen eine Ladenzeile eingerichtet, in der
kleine unabhéngige Tontragerhdndler mit spezialisiertem Sortiment ihre
Waren anbieten. Bei jeder Suche bei Amazon werden auch Ergebnisse aus
diesem Bereich angezeigt. Der einzelne Unternehmer ist in diesem Fall nur
mehr flr Sortimentsgestaltung, Bereitstellung von Produktinformationen
und Preisbildung verantwortlich, wobei sein Sortiment im Gesamtangebot

der Verkaufsplattform aufgeht.

Eine andere Form der Absatzkooperation findet im stationdren Handel mit
Musiktontragern zwischen ganz unterschiedlichen Betriebstypen mit meist
branchenfremden Sortimenten und SystemgrofSh&ndlern fir Tontragersorti-

mente statt. Diese betreuen mit eigenen Verkaufsreprdsentanten einzelne

12 Eine Liste der Mitglieder von aMM mit Links zu deren Internetauftritten und Onlineshops
findet sich unter www.amm.de
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Regale im Kassenbereich oder ganze Tontragerabteilungen und sind fir die
Sortimentsgestaltung, Lagerhaltung und Bereitstellung verantwortlich. Der
Einzelhandelspartner verkauft die Ware gegen eine Umsatzbeteiligung und
versorgt den Systemanbieter mit den Verkaufsdaten vom Point Of Sale
(WESSENDORF 2003b, S. 336 {.).

Eine vergleichbare Form der Absatzkooperation existiert im Online-Handel
mit Musikprodukten zwischen grofSen Tontrdgeranbietern wie Amazon oder
JPC und Internetauftritten mit komplementdren Angeboten. Diese Affiliates
Ubernehmen Beratungsfunktionen und vermitteln Kunden an Onlineshops.
Im Gegenzug werden sie am generierten Umsatz beteiligt. 14% der erhobe-
nen Betriebe waren solche Affiliates ohne eigenes Tontragerangebot, die Giber
Suchfenster, Banner, Links oder Buttons mit ihren Partnerunternehmen
verbunden sind. Bei einer Suchmaschinenrecherche konnten zigtausend
Teilnehmer solcher Partnerprogramme identifiziert werden und es lassen
sich verschiedene Typen beschreiben. Ein sehr geringer Anteil der Affiliates
beschrankt sich darauf, das komplette Angebot des Partners in etwas
modifizierter Gestaltung unter einer anderen Adresse anzubieten. Die
Ubrigen treffen eine redaktionelle Auswahl an Titeln, die einen thematischen
Bezug zu ihrem Internetauftritt aufweisen. Beispielsweise sind auf den
Seiten von Online-Musikmagazinen neben Kunstlerinformationen, Interviews,
Konzertberichten oder Nachrichten aus dem Musikgeschéft auch unabhan-
gige Rezensionen zu neuen Verdffentlichungen enthalten. Diese Beratungs-
dienstleistungen sind mit einem ,Jetzt kaufen“-Button zu einem Onlineshop
versehen.13 Derartige Arrangements bestehen auch zwischen Tontragerhand-
lern und Netzauftritten, die sich wie die Seiten von Musikern oder von Fans
bestimmter Musikgruppen mit den Veréffentlichungen der Interpreten
befassen. Es finden sich aber auch Shops mit ganz unterschiedlichen
thematischen Schwerpunkten wie bestimmte LAnder und Kulturen, Wellness
oder Esoterik.!* Zu jedem Thema gibt es eine passende CD. Ein weiterer Typ
von Affiliate sind Onlinehdndler, die komplementare Produkte wie etwa
bestimmte Musikinstrumente vertreiben und zu CDs mit entsprechender

Musik verlinken.15> Andere Affiliates beteiligen sich an Partnerprogrammen

13 Ein Beispiel fur ein Musikmagazin als Affiliate findet sich unter www.gaesteliste.de

14 Unter www.siebenbtlirger.de, dem Portal der Siebenbuirger Landsmannschaften findet sich
auch ein Shop mit CDs, die dann bei Amazon bestellt werden.

15 Das Unternehmen Gronitz Tuba (www.gronitztuba.de)baut Tubas und Trompeten und
vertreibt tiber seinen Online-Shop neben Instrumenten und Zubehér auch Blasmusik-CDs
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mehrerer Anbieter und ermoéglichen ihren Nutzern, die Preise unterschiedli-
cher Anbieter zu vergleichen.16

3.5.3 Sonstige Bestimmungsgrofien

Neben den von KLEIN (1995, S.24 f.) abgeleiteten GrofSen, wurde eine Reihe
von Variablen erhoben, die sich auf die Gepflogenheiten bei der Abwicklung
von Einzelhandelstransaktionen beziehen.

Im stationaren Einzelhandel sind die Bezahlvorgdnge weitgehend standardi-
siert, bei eher niederpreisigen Produkten wie dem Musiktontrdger herrscht
die Barzahlung vor. Der Kunde hat es mit verantwortlichen Personen zu tun
und wird mit einer Rechnung oder einem Kassenbon ausgestattet, der ihm
ggf. den Umtausch garantiert. All diese Dinge schaffen, zusammen mit der
stationdren Prasenz der Hé&ndler, Vertrauen in den zuverldssigen und
korrekten Ablauf des Geschéfts.

Es ist offenkundig, dass es entscheidend fir den Erfolg im Onlinehandel ist,
dieses Kundenvertrauen auch Uber das Medium Internet aufzubauen.
Inwiefern dies gelingt, spielt sicher eine wichtige Rolle fir den Erfolg und
Misserfolg eines Einzelhandelsunternehmens und bietet einen weiteren
Ansatz fur die Unterscheidung von Unternehmenstypen. Entsprechend
wurde bei der Erhebung des Online-Handels mit Musiktontrdgern die
Transparenz der Geschéftspolitik, die Nutzerfreundlichkeit der verwendeten
Bestell- und Transaktionsverfahren und die Bereitstellung von Dienstleis-
tungen erfasst, die in keinem direkten Zusammenhang mit der Verkaufsta-
tigkeit der Unternehmen stehen, aber geeignet scheinen, Sympathie fir und

Vertrauen in die virtuelle Verkaufsstelle zu generieren.

Die Absenz von Allgemeinen Geschéftsbedingungen und von Informationen
Uber Identitdt des Unternehmens und Kontaktmoéglichkeiten zu seinen
Reprasentanten wirken sicher wenig vertrauenswirdig auf potentielle
Kunden. Entsprechend hat sich im Untersuchungszeitraum die Transparenz
der Geschéftspolitik generell erhéht. Die Halfte der im Jahr 2000 untersuch-
ten Betriebe vertffentlichten keine AGBs, vier Jahre spater war es nur mehr
ein Viertel. Im gleichen Zeitraum ist der Anteil derer, die nicht telefonisch
oder postalisch zu erreichen sind, jeweils von Uiber einem Drittel auf um die
10% gesunken. Von den Betrieben der ersten Erhebungswelle, die keine
dieser vertrauensbildenden Informationen bereitgestellt haben, war 2004

16 Ein Beispiel findet sich im Shoppingbereich der Suchmaschine Fireball (www.fireball.de).
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nur mehr ein knappes Drittel aktiv, von den Unternehmen, die alle genann-
ten Angaben gemacht hatten, waren noch 60% im Geschéft.

Die Nutzerfreundlichkeit der Bestellverfahren l4sst sich nach ergonomischen
Aspekten und den gegebenen Auswahlmoéglichkeiten unterscheiden. In
Hinsicht auf diese Kriterien hat sich die Nutzerfreundlichkeit der Betriebe im
Untersuchungszeitraum deutlich verbessert. Umstandliche Verfahren, wie
Online-Formulare, bei denen der Bestellwillige einzelne Titel ankreuzen oder
Bestellnummern eintragen muss, sind im Untersuchungszeitraum um 10%
zuruckgegangen und werden nur mehr von 9% der Betriebe angeboten. Die
komfortable Bestellung mittels virtuellem Einkaufswagen und Kassensystem
hat hingegen an Bedeutung gewonnen und der Anteil der Betriebe, die dieses
Verfahren anbieten, ist von 65% auf 80% gestiegen. Die vorherrschenden
Bestellwege sind aber nicht nur komfortabler, sondern auch vielfaltiger
geworden, denn immer haufiger wird auch die Bestellung via Telefon, Post
und E-mail angeboten und der Anteil der Shops mit drei und mehr
unterschiedlichen Bestellwegen hat sich von 18,5% auf 37,5% verdoppelt.

Einige der Onlineshops stellen ihren Nutzern Dienstleistungen zur Verfl-
gung, die in keinem direkten Zusammenhang zur Héndlertétigkeit stehen
und der Kundenbindung dienen sollen. Neben Nachrichten aus dem
Musikgeschéft, Veranstaltungshinweisen und Links zu den Seiten von
Musikern und Labels und sonstigen musikrelevanten Themen sind hier
Communitydienste wie Diskussionsforen, Chatrooms und Géasteblicher

verbreitet.

Abbildung 9: Anteil der Betriebe nach Inhalten ohne direkten Einzel-
handelsbezug
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Quelle: Eigene Erhebung (n = 466)
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Solche Extras haben im Untersuchungszeitraum an Bedeutung verloren, da
Kosten und Nutzen wohl in keinem glnstigen Verhéltnis stehen. Die Rate
der Geschéaftsaufgaben ist bei Shops, die Veranstaltungshinweise, Nachrich-
ten oder informative Links bereitstellen, nur um wenige Prozentpunkte
niedriger als bei denen, die das unterlassen. Einzig bei den Shops mit
Community-Funktionen lag die Uberlebensrate um 20% tiber der von Shops
ohne entsprechende Dienste. Bei dieser Art Service ist auch der geringste

Ruckgang zu verbuchen (vgl. Abb. 9).

Die generelle Anhebung der Standards in diesem Bereich weist wie auch die
optimierten Andienungssysteme auf die Konsolidierung des Marktes hin.
Das Ende der Goldgraberstimmung, die vor der Jahrtausendwende im
Internet herrschte, hat den Onlinehandel nicht in die Bedeutungslosigkeit
entlassen, sondern zum Vorteil der Kunden die Konkurrenz zwischen den

Unternehmen erhoht.

3.6 Zusammenfassung

Die Geographische Handelsforschung unterscheidet bei der Betrachtung des
Einzelhandels mehrere Dimensionen und separiert primare Bestimmungs-
grofSen, die sich direkt auf inhaltliche und formale Aspekte beziehen, von
sekundaren, die den unternehmerischen Kontext beschreiben in dem die
einzelne Verkaufsstelle steht. Nach einigen Modifikations- und Operationali-
sierungsschritten ermoglicht dieser deskriptive Ansatz eine Fassung des
stationdren und internetbasierten Einzelhandels innerhalb einer einheitli-
chen Typologie des Einzelhandels (siehe Kapitel 4).

Insbesondere die Begriffe Standort und Andienung mussten hierzu auf
einem hoheren Abstraktionsniveau konzipiert werden, da sie einen starken
rdumlichen Bezug haben. Die Standortfrage wurde einer differenzierteren
Betrachtung zuginglich gemacht, indem die starre Unterscheidung in
stationdr und ,virtuell durch die Untersuchung der Zugehorigkeit der
Verkaufsstellen zu verschiedenen Handelsnetzen und des Grades ihrer
Integration in bestehende Einzelhandelsstrukturen erganzt wurde.

Bei der Sortimentsbildung wurde auf die besonderen Erfordernisse einge-
gangen, die sich bei der Betrachtung einer bestimmten Produktgruppe

ergeben, die haufig in weitere Sortimentszusammenhénge integriert ist.

Die klassische Unterscheidung nach Preisniveaus wurde um neue Formen

der Preisfindung ergadnzt, da im Onlinehandel eine Renaissance dynamischer
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Formen der Preisbildung stattgefunden hat und im Handel mit Musikdateien

Abonnementdienste an Bedeutung gewinnen.

Tabelle 2: Bestimmungsgroflen des stationdren und internetbasierten

Einzelhandels
BestimmungsgréBen Dimensionen Auspragungen
Existenzform stationdr/Distanzhandel
Handelsnetz primar/sekundar/tertiar/quartar
Standort
Lage integriert/nicht integriert
Sortimentsbreite Vollsortiment/Teilsortiment
Sortimentstiefe Spezialist/Generalist
Sortiment Sortimentsfunktion Haupt-/Neben-/Randsortiment
Sortimentsumgebung branchenverwandt/-fremd
Preispolitik Discount/Qualitat
Erlésmodell Verkauf/Subskription
Preis
Preissetzung statisch/dynamisch
Prasentation d. Ware umfassend/oberflachlich
Zugang z. Sortiment vielfaltig/eingeschrankt
Andienung Beratungsintensitat hoch/gering
Warenibergabe synchron/asynchron
Kooperationsform Absatz/Standort/Beschaffung
unternehmerischer Kontext Organisationsform solitarffilialisier/diversifiziert

Quelle: Eigener Entwurf

Die Andienungsqualitit, die normalerweise tiber die Intensitét des Personal-
einsatzes beschrieben wird, konnte in verschiedene Dimensionen zerlegt
werden, die auch im netzbasierten Handel erfasst werden konnen. Einzel-
handelstransaktionen verlaufen im Onlinehandel meist asynchron, hier
ergibt sich eine zusatzliche Dimension der Andienung die bei der Beschrei-

bung des Einzelhandels.

Der Bereich der sekunddren Bestimmungsgréfien konnte ohne gréfiere
Modifikationen Ubernommen werden, allerdings hat sich gezeigt, dass
Absatz- und Standortkooperationen im Internet andere Formen annehmen

als im stationdren Handel.
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Der Handel mit Musikdateien konnte in den vergangenen Kapiteln anhand
dieses erweiterten Kataloges von Bestimmungsgrofsen des Einzelhandels
beschrieben werden (vgl. Tabelle 2). Die zweiphasige Erhebung des Online-
handels konnte dabei Entwicklungstendenzen im internetbasierten Handel
aufzeigen, die durch die Auswertung von Sekundérquellen ergénzt wurde.
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4 Betriebsformen des Tontragerhandels

Die erhobenen Verteilungen, die in den vergangenen Kapiteln dargestellt
wurden, gewdhren einen ersten Einblick in die Erscheinungsformen des
internetbasierten Tontragerhandels und seine Entwicklung. Dieser Uberblick
bleibt jedoch relativ abstrakt, da der Bezug zu den einzelnen Betrieben und
ihren spezifischen Unternehmenskonzeptionen — dem Zusammenspiel von
Sortimentspolitik, Preisbildung, Andienungsform und unternehmerischem
Kontext — verloren geht. Von den gewonnenen Erkenntnissen lassen sich
daher nur allgemeine Annahmen dartiber ableiten, welche Auswirkungen die
neuen Formen des Musikkonsums auf den stationdren Tontragerhandel
haben. Will man den qualitativen Aspekten des Wandels, der mit den
technischen Innovationen verbunden ist, auf die Spur kommen, so scheint
es sinnvoll, der Vielfalt der Auspragungen der untersuchten Bestimmungs-
grofSen und ihrer Kombinationen eine konkrete Form zu geben und das
differenzierte Bild zu einer Typenlehre des Handels mit Musikaufnahmen zu
verdichten, die es ermoglicht, stationdre und internetbasierte Formen in
Beziehung zu setzen (vgl. Kapitel 1.1).

In der Geographischen Handelsforschung wird der Einzelhandel im
institutionellen Sinne mit Hilfe des Konzeptes der Betriebsform beschrieben,
das die Vielfalt der Unternehmenskonzeptionen unterschiedlichen Katego-
rien zuordnet und zu einer Typologie der Einzelhandelsgeschéafte zusammen-
fasst. Der von KLEIN (1995 Anhang A) vorgestellte Katalog unterscheidet 15
Betriebsformen des stationdren Einzelhandels, wobei der Lebensmittelein-
zelhandel gesondert betrachtet wird. Im Folgenden wird ein solcher Katalog
fir den stationdren und internetbasierten Handel mit Musikaufnahmen
vorgestellt. Diese konzeptionelle Fassung eroffnet eine umfassende Perspek-
tive auf den Wandel im Einzelhandel, indem sie ihn als Betriebsformenwan-
del versteht (Kapitel 5).

4.1 Betriebsformen des stationdren Tontrdgerhandels

In Anlehnung an MAHLMANN (1988, zitiert in Stollberg 1999, S. 246 f.) lassen
sich Betriebsformen des stationdren Tontrdgerhandels unterscheiden, die
sich vor allem an der Funktion des Tontragers im Gesamtsortiment und an
der Preispolitik orientieren. Hierbei kénnen anhand der Funktion, die der
Tontrager im Sortiment einnimmt, drei Obergruppen gebildet werden.
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4.1.1 Hauptsortimenter

Einzelh&ndler, die Musiktontrdger im Hauptsortiment anbieten, verfolgen in
aller Regel keine aggressive Preispolitik und préasentieren ihr Sortiment in
Teilselbstbedienung mit hoher Beratungsintensitiat. Bei dieser Gruppe gibt
es deutliche Zusammenhinge zwischen Organisationsform, Gréfie und
Spezialisierungsgrad. Der unabhangige Facheinzelhandel ist die klassische
Form des Hauptsortimenters. Er umfasst einerseits Tontragerfachgeschéfte,
die nur den gangigsten Teil des Sortiments abdecken und sich oft zusatzlich
durch eine gewisse thematische Spezialisierung auszeichnen. Andererseits
gibt es hier so genannte Trendshops, die wenige thematische Schwerpunkte
in grofSer Sortimentstiefe anbieten. Bei den Fachgeschaften gibt es auch
etliche Unternehmen, die innerhalb ihrer Region zwei bis drei Filialen
unterhalten. Die durchschnittliche Sortimentsgréfie dieser Verkaufsstellen
liegt bei 3.000 bis 5.000 Tontrager.1” Grofiere Filialsysteme hingegen finden
sich bei den Hauptsortimentern nur als Megastores, die Uber ein sehr
breites und tiefes Angebot mit um die 100.000 Tontragern verfligen und in

Grofsstddten angesiedelt sind.

4.1.2Nebensortimenter

Bei der zweiten Gruppe der stationdren Tontradgerhéndler generieren
Tontrager nur einen Teil des Umsatzes. Das Radio-Fachgeschaft ist der
klassische Nebensortimenter, der Tontrdger in einer branchenverwandten
Sortimentsumgebung verkauft. Das gleiche gilt fiir das Buch-Fachgeschaft,
wenn auch der thematische Bezug hier ein anderer ist. Eine zentrale Rolle
kommt bei den Nebensortimentern grofSen Filialunternehmen zu, die
Tontrager meist in rdumlich abgetrennten Abteilungen mit eigener Kasse
und eigenem Personal verkaufen. Diese Shop-in-Shop-Betriebe halten meist
ein breites Sortiment mit mafdiger Tiefenstaffelung vor. Unterschiede
bestehen vor allem in den Sortimentsteilen, die von diesen Filialisten neben
Musikaufnahmen angeboten werden. Eine wichtige Rolle in dieser Gruppe
haben traditionell die Tontridgerabteilungen in Kaufhdusern, die neben
den unterschiedlichsten Warengruppen bis zu 30.000 verschiedene
Tontrager im Angebot haben. Tontrdger werden dort allerdings meist in
Multimediaabteilungen verkauft, die thematisch verwandte Produkte aus
dem Bereich der Unterhaltungselektronik fiihren. Diese so genannte braune
Ware spielt auch eine zentrale Rolle im Sortiment der Elektronikfachmarkte,

17 Die Angaben zu den Sortimentsgréfien im stationdren Tontrdgerhandel wurden vom
Systemdienstleister TMI bereitgestellt, der eine Vielzahl unterschiedlicher Unternehmensty-
pen mit Tontrédgersortimenten versorgt.
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die meist auch Uber eine Tontrdgerabteilung verfligen. Tontragerabteilun-
gen in Fachmarktketten sind dementsprechend eine weitere Betriebsform
dieser Gruppe. Das Tontragersortiment wird von ihnen aber nicht immer mit
branchenverwandten Produkten kombiniert. Ein Ausnahmefall, bei dem das
Tontragersortiment in keinerlei Zusammenhang mit dem Ubrigen Warenan-
gebot steht, ist die Drogeriefachmarktkette Muller, die mit bundesweit 280
Tontragerabteilungen eine der wichtigsten Anbieterinnen ist. Die Sorti-
mentsgrofden schwanken bei dieser Betriebsform extrem zwischen 2.000 und
100.000 Titeln.

4.1.3Randsortimenter

In den letzten Jahren werden Tontrdger zunehmend auch als Randsortiment
verkauft und die Gruppe der Einzelhandelsbetriebe, die neben den unter-
schiedlichsten Produkten auch ein kleines Tontrédgersortiment vorhalt, ist
aufierst heterogen. Unter ihnen finden sich Verbrauchermirkte, Lebensmit-
tel-Discounter und Drogeriemiarkte ohne eigene Tontragerabteilung sowie
eine Vielzahl unterschiedlichster Verkaufsstellen wie Tankstellen, Boutiquen,
Weinhandler und diverse Geschéfte mit starkem Lifestylebezug. Rackjobber
und System-Dienstleister versorgen viele dieser Handler mit dem passenden
Sortiment, liefern die Pradsentationsboxen und -regale und betreuen teilweise
auch das Angebot vor Ort (WESSENDORF 2003b, S. 336 f.). Der Einzelhandler
gibt in diesem Fall zentrale Handelsfunktionen wie Sortimentsbildung,
Warenwirtschaft und Aktionsmanagement an Dritte ab.

4.2 Betriebsformen des Onlinehandels

Die durchgefihrte Operationalisierung der BestimmungsgrofSen des
Tontragerhandels ermoglicht es, Betriebsformen des internetbasierten
Handels mit Musikaufnahmen zu bilden, die in Analogie zu den stationdren
Typen konzipiert sind. Mit ihnen gelingt es, die abstrakten Ergebnisse der
bis dahin durchgefihrten Auswertung zu konkretisieren und einen Weg zur

differenzierten Betrachtung des gesamten Tontrdgerhandels zu eréffnen.

Die Betriebsformen des stationdren Einzelhandels, wie sie MAHLMANN oder
KLEIN beschreiben, sind nicht das Ergebnis eines trennscharfen Gruppie-
rungsverfahrens, bei dem jede beliebige Verkaufsstelle und Merkmalskombi-
nation zweifelsfrei einem bestimmten Typus zugeordnet werden kann,
sondern das Ergebnis einer phanomenologischen Betrachtung der zu einem
bestimmten Zeitpunkt dominanten Formen.
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Bei der Bildung von Online-Betriebsformen wurde sozusagen der umgekehr-
te Weg beschritten. Zunachst wurde ein statistisches Klassifizierungsverfah-
ren angewendet, das eine Vielzahl von Variablen berticksichtigt, ohne dabei
eine unubersichtliche Zahl von Gruppen zu bilden. Die Clusteranalyse
ermoglicht es, eine optimierte Anzahl von Clustern zu bilden, die im Bezug
auf die Auspragungen beliebig gewdhlter Variablen in sich moglichst
homogen sind und sich voneinander moglichst stark unterscheiden. Dieses
theoriebildende Verfahren kann allerdings nur sinnvolle Anwendung finden,
wenn die Ausgangsvariablen sich nicht gegenseitig bedingen und ihre
Auswahl nach Kriterien der Relevanz erfolgt. Um das zu gewéhrleisten,
wurden die gebildeten Gruppen auf ihre Plausibilitit und inhaltliche
Kohérenz uberprift und optimiert. So wurden drei Betriebsformen des
internetbasierten Tontrdgerhandels identifiziert, die mit fast allen erhobenen
Variablen deutliche oder starke Zusammenhangswerte erreichen. Im
Folgenden werden sie als Themenshops, Medien-Fachgeschéifte und

Spezialgeschéfte fir Musikaufnahmen beschrieben.18

4.2.1 Themenshops

Themenshops haben ihr Sortiment auf ein spezielles musikalisches Genre
bzw. ein anderes Thema wie Wellness und Esoterik bzw. einen regionalen
oder historischen Schwerpunkt spezialisiert und bieten ein Uiberschaubares
Sortiment entsprechender CDs an. Der Median der rechtsschiefen Verteilung
liegt bei 113 unterschiedlichen Titeln. Die zentralen 50% der Verteilung
halten zwischen 20 und 2000 Tontrager vor.

Das Preisniveau dieser Betriebe liegt iber dem Durchschnitt. Der Mittelwert
der symmetrischen Verteilung liegt bei € 15,98, die Standardabweichung
beziffert die durchschnittliche Streuung der Preise auf € 4,35. Die zentralen
50% der Verteilung verlangen zwischen € 13,16 und € 18,02 fir ein Album.
Das vergleichsweise hohe Preisniveau korrespondiert mit dem meist hohen
Spezialisierungsgrad dieser Shops, ist aber auch darauf zurickzufiihren,

dass die Betreiber in aller Regel keine Sonderangebote machen (vgl. Abb. 14).

Themenshops stellen vergleichsweise umfassende Produktinformationen
bereit. Falls neben CDs noch andere Produkte gefihrt werden, so stehen
diese in einem Zusammenhang mit dem inhaltlichen Schwerpunkt des

Shops. Daher sind bei diesen Betrieben Fanartikel auffdllig haufig im

18 In die Clusteranalyse gingen die Falle aus beiden Erhebungswellen ein. Damit haben
stabile Unternehmen die Gruppenbildung starker beeinflusst als Konzeptionen, die sich
nicht auf dem Markt halten konnten.
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Angebot vertreten und die Restkategorie ist besonders stark besetzt (siehe
Abb. 10) — CDs gibt es zu den unterschiedlichsten Themen.

Unter den Themenshops befindet sich anscheinend ein hoher Anteil von
Online-Pionieren, die mit einfachen technischen Mitteln und als Nebener-
werbsunternehmen mit beschranktem personellen Einsatz operieren (vgl.
Ducar 2003, S. 34). Hierfur gibt es etliche Hinweise.

Abbildung 10: Anteil der Betriebe mit bestimmten Neben- und Randsor-
timenten
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Quelle: Eigene Erhebung (n = 466)

Themenshops verfligen Uiber weniger Zugange zu ihrem Warensortiment als
die anderen Betriebsformen. 85% der Betriebe ermdéglichen nur eine oder gar
keine Wahlmaoéglichkeit bei der Erschliefung des Sortiments (siehe Abb. 13).
Dies ist nur zum Teil auf die vergleichsweise kleinen Sortimentsgréfien
dieser Betriebsform zuruckzufiihren und steht haufig im Zusammenhang
mit niedrigen technischen Standards bei der Umsetzung dieser Unterneh-
menskonzeption.

Auch der Transaktionsverlauf bei Themenshops ist hdufig relativ unkomfor-
tabel. 76,7% der Betriebe bieten lediglich eine oder zwei unterschiedliche
Bestellmoglichkeiten an (siehe Abb. 11). Die klassischen, personalintensiven
Bestellwege via Telefon, Fax, Post oder Email werden kaum angeboten (siehe
Abb. 17).
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Abbildung 11: Anteil der Betriebe mit unterschiedlicher Vielfalt an
Transaktionsmodi
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Quelle: Eigene Erhebung (n = 466)

Bezahlt wird meist im Voraus per Uberweisung, die sonst sehr verbreitete,
schnellere Bezahlung via Bankeinzug wird von unter einem Viertel der
Betriebe angeboten (siehe Abb. 18). Die Vermutung, dass diese Betriebsform
von eher unprofessionellen Angeboten gepragt ist, wird zusétzlich dadurch
gestlitzt, dass weniger als 40% der Betriebe via Telefon bzw. per Post
erreichbar sind.

4.2.2Medienfachgeschifte

Online-Medienfachgeschéifte mit Tontragerschwerpunkt fiihren neben
Tontragern weitere Produkte, die in einem direkten oder indirekten Zusam-
menhang mit Musik stehen (siehe Abb. 9). Der Anteil der Betriebe, die
ausschliefSlich Tontrager im Sortiment haben, ist vergleichsweise gering.
DVDs und Btcher sind die hdufigsten Nebensortimente (siehe Abb. 10).

Drei Viertel der Medien-Fachgeschéafte setzen einen thematischen Schwer-
punkt im Tontragersortiment. Diese Betriebsform bietet im Mittel die grofiten
Sortimente an. Der Median der extrem rechtsschiefen Verteilung liegt bei
5000 Titeln, die zentralen 50% haben zwischen 850 und 150.000 unter-
schiedliche Tontrdger im Programm. Die erhobenen Durchschnittspreise
sind anndhernd normalverteilt und weisen eine vergleichsweise geringe
Streuung auf, der Mittelwert liegt bei € 14,79 die Standardabweichung liegt
bei € 4,17. Die zentralen 50% der Verteilung verlangen fir ein CD-Album
zwischen € 13,93 und € 17,38.
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Abbildung 12: Anteil der Betriebe nach Anzahl der Sortimentsteile
neben Musiktontriagern
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Die Medien-Fachgeschéafte zeichnen sich vor allem durch kundenfreundli-
ches Geschaftsgebaren und hohe Qualitdt der Andienung aus. Die Betriebe
sind fast ausnahmslos via Telefon oder Post erreichbar und haben auf ihren
Seiten allgemeine Geschaftsbedingungen verdffentlicht. Der Grossteil der
Fachgeschafte stellt Uber drei verschiedenen Zugangen zum Sortiment zur
Verfigung (siehe Abb. 13). Insbesondere Beratungsdienstleistungen finden
sich fast ausschliefflich bei dieser Betriebsform (siehe Abb. 14).

Abbildung 13: Anteil der Betriebe nach Anzahl der Zuginge zum
Sortiment
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Quelle: Eigene Erhebung (n = 466)

68



Abbildung 14: Anteil der Betriebe nach Art der Zuginge zum Sortiment
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Bei der Prasentation der entscheidenden Produkteigenschaften sind die

Online-Fachgeschéafte ebenfalls besser aufgestellt als die anderen Betriebs-

formen (siehe Abb. 15). 90% stellen neben den Grundinformationen, die zur

Identifizierung eines Titels notwendig sind, weitere Produktinformationen zur

Verfigung. Insbesondere der Anteil der Betriebe, die Hérproben bereitstellen,
ist hier besonders hoch (siehe Abb. 16).

Abbildung 15: Anteil der Betriebe nach Anzahl der Produktinfos
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4.2.3 Tontrager Spezialgeschafte

Diese Betriebe fiihren Schallplatten und CDs als Hauptsortiment. Andere
Produkte kommen, wenn Uberhaupt, nur am Rande vor. Die allermeisten
haben ein spezialisiertes Tontrédgersortiment und in dieser Gruppe finden
sich so gut wie alle erhobenen Betriebe mit Gebrauchtware und ein Grofiteil
der auf Vinyl spezialisierten Handler. Der hohe Anteil an Vinylhdndlern ist
auch dafur verantwortlich, dass diese Betriebsform vergleichsweise hiufig
Tontragerzubehoér als Randsortiment fihrt (siehe Abb. 9). Die Sortiments-
grofSen liegen zwischen denen der Themenshops und der Fachgeschéafte. Der
Median der rechtsschiefen Verteilung liegt bei 3.763 Titeln, die zentralen
50% der Betriebe fiihren zwischen 445 und 12.150 wunterschiedliche
Verodffentlichungen. Die Durchschnittspreise der Spezialgeschéafte weisen
eine deutlich hohere Streuung auf als die der anderen Betriebsformen, die
zentralen 50% der Betriebe verkauften Tontrager zu Preisen zwischen € 8,22
und € 17,96, zudem ist die Verteilung durch AusreifSler gekennzeichnet.
Hierflir gibt es zwei Grinde. Einerseits gibt es in dieser Gruppe einen hohen
Anteil von Shops mit Second-Hand-Ware im Angebot, die naturgemafs
niedrigere Preisniveaus haben, andererseits finden sich unter den Spezialis-
ten auch etliche Handler mit besonderen Raritdten im Programm, die Preise

von bis zu € 100 pro Tontréager erreichen.

Abbildung 16: Anteil der Betriebe nach Art der Priasentation der
Tontriager
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Im Gegensatz zum stationdren Tontragerhandel zeichnen sich die Online-
Spezialisten durch eine spartanische Prasentation der Ware aus. Sie richten
sich an eine kleine Sammlergemeinde, die in der Regel weif3, was sie will und
wo sie danach suchen muss. Knapp zwei Drittel der Betriebe listen lediglich
die Basisinformationen zu den Tontrdgern auf und Hoérproben werden
Uberhaupt nicht bereitgestellt (sieche Abb. 16).

Die Andienungsqualitidten dieser Betriebsform sind hingegen ambivalent. Auf
der einen Seite werden kaum unterschiedliche Moéglichkeiten zur Erschlie-
Sung des Sortiments bereitgestellt (siehe Abb. 10), auf der anderen Seite
weisen diese Shops eine deutlich héhere Diversitat der Bestellwege auf als
die Ubrigen. Dabei spielen allerdings die sonst dominierenden Einkaufswa-
gen-Systeme eine untergeordnete Rolle. Nicht-www-basierte Verfahren wie
postalische oder telefonische Bestellung bzw. die via Fax oder Email werden
hier hingegen Uiberdurchschnittlich haufig angeboten. Das weist darauf hin,
dass sich unter den Anbietern ein bedeutender Anteil von Kataloganbietern
befindet, die ihre Aktivitaten ins Internet verlegt oder sich hier einen neuen

Vertriebsweg erschlossen haben.

Abbildung 17: Anteil der Betriebe nach Anzahl der Bestellwege
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Des Weiteren unterscheiden sich die Spezialgeschéafte in der Vielfalt und
Verteilung der angebotenen Transaktionswege deutlich von den Uubrigen
Betrieben. Bei Spezialisten dominiert die Vorkasse mittels Uberweisung
deutlich, die Lieferung auf Rechnung ist hingegen kaum verbreitet (siehe
Abb. 18). Das ist nicht zuletzt darauf zurickzufiihren, dass die Art der
Spezialisierung dieser Handler haufig mit einem sehr grofsen Einzugsgebiet

korrespondiert, das sich Uber die Grenzen der EU hinaus erstreckt.
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Dementsprechend werden von den Shops haufig nur Bezahlmodi angeboten,
die international etabliert sind.

Abbildung 18: Anteil der Betriebe nach Anzahl der Transaktionsmodi
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Quelle: Eigene Erhebung (n = 466)

4.2.4Sonstige Betriebsformen

Aus verschiedenen Grinden sind einige Betriebsformen des netzbasierten
Handels nicht in die Erhebung eingegangen. Dies liegt zunachst an der Art
der Stichprobenbildung. Eine Reihe von Unternehmen, die mit Musiktontra-
gern handeln, hat wenig Anlass, sich als Tontrdgerhindler in ein Web-
Verzeichnis einzutragen. Hierunter fallen zun&dchst Randsortimenter, bei
denen Tontrager einen sehr geringen Anteil zum Umsatz beitragen. Diese
Gruppe ist — wie im stationdren Handel - sicherlich sehr heterogen und
somit eine Art Restkategorie.

Mit dem Unternehmen CD-Wow hat sich 2003 ein Online Discounter mit
Medienprodukten auf dem Markt platziert und innerhalb von zwei Jahren
den zweitgrofiten Umsatzanteil unter den Tontrdgerhdndlern im Internet
erreicht. Bisher ist CD-Wow der einzige Discounter auf dem deutschen
Tontragermarkt, dennoch unterscheidet sich die Unternehmenskonzeption
derart von anderen Medienfachgeschéften, dass hier von einer eigenstandi-

gen Betriebsform gesprochen werden muss.

Virtuelle Marktstinde, die Uber keine eigene Onlineprasenz verfligen,
sondern ihre Ware Uber Verkaufsportale anbieten oder in das Angebot
grofSer Onlinehdndler integrieren (vgl. Kap. 3.1.3) sind aus &hnlichen
Grunden nicht in die Erhebung eingegangen. Diese Unternehmen profitieren
vom Bekanntheitsgrad und der Anziehungskraft dieser GrofSanbieter. Bei

den kommerziellen Tontrageranbietern finden sich hier hadufig Unternehmen,
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die aus dem Ausland agieren und die Transaktionssysteme ihrer internatio-
nal agierenden Partner nutzen. Gerade im Tontrdgerbereich wird Uber
Virtuelle Marktstdnde aber vor allem gebrauchte Ware von nicht-
professionellen Handlern angeboten, die nur sporadisch verdufiern. Etwa
drei Viertel der bei Ebay eingestellten Tontrager sind als gebraucht deklariert.
Nach den Erhebungen der GfK wurden im Jahr 2004 83% aller gebrauchten
Tontrager Uiber die Internetauftritte von Amazon und ebay gehandelt, wobei
ebay eine deutlich dominante Rolle einnimmt. Dementsprechend haben
Virtuelle Marktstdnde als Betriebsform in den letzten Jahren stark an
Bedeutung gewonnen, der Fachhandel, der vor Etablierung des WWW noch
eine Monopolstellung beim Handel mit Second-Hand-Ware innehatte, kann
2004 nur mehr 3% der Umsétze in diesem Bereich auf sich vereinigen.

Andere Betriebsformen hatten sich hingegen im Erhebungszeitraum noch
nicht auf dem Markt etabliert. Downloadshops mit kundenfreundlichen
Geschéftsmodellen traten erst im Jahr 2004 auf den Plan und konnten
entsprechend nicht in die Untersuchung einbezogen werden. Bei der
korperlosen Vermarktung von Musikdateien lassen sich zwei Unterschei-
dungsmerkmale ausmachen, die eine Typisierung der Angebote ermaéglicht.
Neben einer Uberschaubaren Zahl unabhédngiger Angebote gibt es eine
Vielzahl von Anbietern, die auf ihren Seiten Downloadshops unterhalten, die
von Systemanbietern betrieben werden. Bei solchen Arrangements gibt der
Lizenznehmer einen Gutteil der Handelsaufgaben an den Partner ab. Ein
weiteres Unterscheidungsmerkmal ergibt sich aus der Kompatibilitdt der
verwendeten Dateiformate mit mobilen Endgerdten. So vertreibt der Itunes
Musicstore der Hardwarefirma Apple Dateien, die nur von den mobilen
Endgerdten des Anbieters abgespielt werden koénnen. Hier dient der
Downloadshop dem Verkauf des Ipod-Players. Da der Verkauf von Musikda-
teien als Erlosquelle eine untergeordnete Rolle spielt, kann Apple eine

andere Preispolitik verwirklichen als ,echte“ Downloadshops.

Eine andere Gruppe von netzbasierten Unternehmen, die mit Musikaufnah-
men handeln und in der durchgefihrten Erhebung nicht berticksichtigt
wurden, sind mobile Versender. Sie senden Musikdateien kabellos auf die
Endgerate ihrer Kunden und spielen bisher nur beim Geschéaft mit Handy-
Klingelténen eine Rolle. Der Deutsche Musikverleger Verband schatzt den
Umsatz mit Klingelténen im Jahr 2004 auf 160 Mio. Euro (GEISLER 2005, S.
229). Dass mobile Versender kunftig auch im Geschaft mit reguldren
Musikdateien Marktanteile gewinnen werden, scheint zumindest nicht

unwahrscheinlich.
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4.3 Zusammenfassung

Aus den Uberlegungen des vergangenen Kapitels ergibt sich eine Typologie
des Handels mit Musikaufnahmen. Sie beruht zundchst auf einer Unter-
scheidung in stationdre und netzwerkbasierte Betriebsformen, in deren
Sortimentsgestaltung Musik eine unterschiedlich wichtige Rolle einnimmt.
Die identifizierten Typen unterscheiden sich aber — wie gezeigt wurde — auch
noch in anderen Aspekten von Sortimentsbildung und Andienung sowie
beztiglich ihrer Preispolitik, ihrem unternehmerischen Kontext und den
sekundaren Bestimmungsgrofien des Einzelhandels. Ein solcher Betriebs-
formenkatalog, wie er zusammenfassend in Tabelle 3 dargestellt ist, verleiht
dem Online-Handel ein differenziertes Gesicht und ermoéglicht damit eine
Prazisierung der Frage nach den Auswirkungen der Etablierung von
Netzwerktechnologien im Anwenderbereich auf die Entwicklung des
stationdren Einzelhandels.

Die Vielfalt der Formate legt die Vermutung nahe, dass sich die Etablierung
der unterschiedlichen netzwerkbasierten Betriebsformen in ungleicher Form
auf die verschiedenen stationdren Typen auswirkt. Die analytische Fragestel-
lung (vgl. Kap. 1) lasst sich somit wie folgt prazisieren: Inwiefern ist die
Etablierung von Online-Betriebsformen im Handel mit Musikaufnahmen
entscheidend fur die Entwicklung stationdrer Einzelhandelsformate? Im
folgenden Kapitel wird dieser Frage auf einer deskriptiven Ebene nachgegan-
gen.
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Tabelle 3: Betriebsformen des stationidren und netzbasierten Handels
mit Musikaufnahmen nach Sortimentsumgebungen

STATIONAR

NETZBASIERT

Tontrdger-Fachgeschéfte: Vollsortimenter mit

Online-Spezialgeschéifte: Beziiglich

H| geringer Tiefenstaffelung. Betriebe sind | Tragermedien, musikalischem Genre oder auf
Al unternehmergefiihrt oder Teil kleiner Filialnetze mit | Second-Hand-Ware spezialisierte Teilsortimenter
U/ bis zu fiinf Verkaufsstellen. SortimentsgréBe 3.000 | mit mittelgroBen Sortimenten (500 - 10.000 Titel).
_': —5.000 Tontrager. Meist geringe Andienungsqualitat.
S | Tontrdger-Spezialgeschiéfte: (Trendshops)
O | Unternehmergefiihrte  Betriebe, die wenige
R| thematische Schwerpunkte in groBer Sortiments-
T|tiefe anbieten. SortimentsgréBe 3.000 — 5.000 | Downloadshops: Vertreiben Musikdateien Ubers
|:n Tontrager. Internet. Vollsortimenter groBer Tiefenstaffelung.
e | Megastores: GroBe Filialsysteme von
N | Vollsortimentern mit hoher Tiefenstaffelung und
T | SortimentsgréBen um die 100.000 Tontrager.
Online Medien-Fachgeschiifte: GroBe
Radio-Fachgeschiifte: Klassische Betriebsform | Tontrédgersortimente mit bis zu 150.000 vorratigen
des Tontragerhandels. Meist flaches Vollsortiment | Titeln. Meist mit thematischem Schwerpunkt und
in  branchenverwandter  Sortimentsumgebung | verwandter ~Sortimentsumgebung (i.d. Regel
(Abspielgerate). DVDs und Bicher).
N Online-Discounter: Vollsortimenter mit maBiger
E Buchfachgeschiifte: Flaches Teilsortiment in | Tiefenstaffelung. Versendet aus dem Ausland.
B branchenverwandter Sortimentsumgebung | Branchenverwandte Sortimentsumgebung (DVDs
E (Medienprodukte). und Konsolenspiele).
N | Tontrdgerabteilung in Kauf- und Warenhau-
S| sern: Vollsortimenter mit maBiger Tiefenstaffelung )
O|(bis zu 30.000 Titel). Meist in réumlichem | Mobile Versender: Ubertragen Musikdateien an
R|Zusammenhang mit Medienprodukten und | mobile Endgerite wie Handys. Vollsortimenter mit
T Unterhaltungselektronik. wachsender Tiefenstaffelung.
M| Fachmarktketten: Vollsortimenter mit stark
E | schwankender SortimentsgréBe und Tiefenstaffe- | Themenshops: sehr kleine Sortimente (10 bis
N | lung (2.000 bis 100.000 Titel). Branchenverwandte | 250 Titel), hoher Spezialisierungsgrad. Enger
T | (Elektrofachmérkte) und -fremde (Drogeriefach- | thematischer Zusammenhang zwischen
markte) Sortimentsumgebungen. Tontragern und Sortimentsumgebung.
Virtuelle Marktstédnde: Keine eigene
Onlineprasenz. Agieren Uber Verkaufsplattformen
groBer Anbieter. Meist sehr kleine, stark
variierende Sortimente.
i Tontrdger-Displays (in  Verbrauchermarkten,
Discountern und Drogeriemarkten ohne
D Tont.ragerabtenung). Kleine spe;|a|}3|erte
S Sortimente (Evergreens, Kompilationen,
o|Superseller), die meist im Kassenbereich von | Sonstige Verkaufsstellen: Sehr heterogene
r | Systemdienstleistern betreut werden. Gruppe mit sehr kleinen Tontrégersortimenten.
T
I | Sonstige Verkaufsstellen: Kleine, spezialisierte
M| Sortimente in Geschéaften mit starkem Lifestyle-
E | Bezug
N
T

Quelle: Eigener Entwurf
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5 Raumliche Implikationen des Strukturwandels im
Tontragerhandel

Die Tontragerwirtschaft in Deutschland hat um die Jahrtausendwende eine
Revolution erfahren. Innerhalb weniger Jahre sind bestehende Produktions-
und Vertriebszusammenhdnge aus dem Gleichgewicht geraten und die
taumelnde Branche ist in einem Restrukturierungsprozess begriffen.
Entsprechend hat der Strukturwandel im Handel mit Musikaufnahmen an
Intensitat gewonnen. Er setzt sich aus zwei interdependenten Entwicklungs-
prozessen zusammen, dem Wandel der Rahmenbedingungen des Tontrager-
handels im Allgemeinen und dem Betriebsformenwandel im Speziellen, denn
nicht alle Betriebsformen sind gleichermafien von der riickldufigen Entwick-
lung des Tontragermarktes betroffen. Die konzeptionelle Fassung der
untersuchten Ph&nomene im Rahmen des Betriebsformenwandels im
Einzelhandel ermoglicht es, von der unterschiedlichen Beeintrachtigung der
verschiedenen internetbasierten und stationdren Betriebstypen rdumliche
Implikationen abzuleiten. Sie ergeben sich aus den erfassten Bedeutungs-
verschiebungen und den spezifischen Standortanforderungen der einzelnen
Betriebsformen. Aber auch vom Wandel der Rahmenbedingungen des

Tontragerhandels lassen sich rdumliche Implikationen ableiten.

5.1 Wandel der Absatzbedingungen im Handel mit Musik-
aufnahmen

Der stationédre Einzelhandel ist insgesamt seit der Mitte des 20ten Jahrhun-
derts von drei Entwicklungsdeterminanten gepragt. Wahrend die Verkaufs-
flachen in der Summe wachsen, nimmt die Anzahl der Verkaufstellen ab.
Zusatzlich wird die Anzahl der Marktteilnehmer durch die Verdridngung
unabhéangiger Einzelunternehmen durch grofie Mehrbetriebsunternehmen
reduziert (HEINRITZ/KLEIN/Popp 2003, S. 37 f.). Dieser als Mafdstabsvergrofie-
rung bezeichnete Trend ist im Ergebnis auch im Tontrdgerhandel zu
beobachten, allerdings lassen sich unterschiedliche historische Phasen
ausmachen, in denen die Entwicklung in ganz unterschiedliche Richtungen
lauft. Die Abfolge dieser Stadien ist mit dem Aufkommen neuer Betriebsfor-
men und der Bedeutungsverschiebung zwischen den unterschiedlichen

Unternehmenskonzeptionen verbunden.

Nachdem der Tontrdgerhandel im zweiten Weltkrieg fast vollig zum Erliegen

gekommen war, war die zweite Héalfte des 20. Jahrhunderts durch fast
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kontinuierlich steigende Absatz- und Umsatzzahlen gekennzeichnet.
Zunachst verlief dieses Wachstum allerdings ohne die im tUbrigen Handel
auftretende MafSstabsvergrofSerung. Mitte der 70er Jahre, in einer Zeit, als
z.B. der Lebensmittelhandel bereits in grofSen Teilen von Supermarktketten
abgewickelt wurde, war der Tontrdgerhandel noch fest in der Hand unab-
hangiger Fachgeschafte (LECHNER & BOCHING 1997, S. 243). Den steigenden
Absatzzahlen entsprechend kam es auch im Tontragerhandel zu einer
massiven VergrofSerung der Gesamtverkaufsfldche, die allerdings nicht
statistisch dokumentiert ist. Erst mit der Abschaffung der Preisbindung auf
Musiktontrager und der Etablierung von Mehrbetriebsunternehmen mit
Tontrdgern im Haupt- und Nebensortiment begann sich Mitte der 1970er
Jahre das Verhaltnis zwischen Absatzzahlen und Verkaufsstellen gegenlaufig
zu entwickeln (vgl. STOLBERG & ORTHMAYER 1997, S. 245-247).

Nachdem die Absatzkrise der spaten 1970er Jahre mit Hilfe der Musik-CD
Uberwunden war, stiegen die Verkaufszahlen kontinuierlich auf 277,6 Mio.
Stiick im Jahre 1998 (BUNDESVERBAND DER PHONOGRAPHISCHEN WIRTSCHAFT
2005, S.26). Dabei ist die Anzahl der Verkaufsstellen nach Berechnungen
von MAHLMANN (2003, S. 198 f.) zwischen 1975 und 2000 von 15.000 auf
6.000 Betriebe zurickgegangen, obwohl mit der Wiedervereinigung
Deutschlands ein sprunghafter Anstieg der Zahl der Outlets verbunden war.
Dieser Erosionsprozess hat sich seither wohl noch verscharft, denn der
Anteil, den die zehn gréfiten Unternehmen am Gesamtumsatz des Tontra-
gerhandels auf sich vereinigen, ist massiv angestiegen. 1986 lag er noch
unter 40%, 1990 war er auf 50% gewachsen, 19935 erreichte er 60% und bis
2002 wuchs er weiter auf 70%. Dieser Trend setzt sich ungebrochen fort und
auch innerhalb der Gruppe der Marktfihrer werden die Abstidnde immer
grofder. Anfang des 21. Jahrhunderts konzentriert sich der Markt immer
starker auf wenige GrofSunternehmen (WESSENDORF 2003a, S. 333).

Dieser Konzentrationsprozess wird Anfang der 2000er Jahre von einer
Absatzkrise beschleunigt, die die internationale wie die deutsche Musikin-
dustrie erfasst hat (BRIEGMANN/JAKOB 2005, S. 84 f.). Nach einer Phase der
Stagnation Ende der 1990er Jahre bufite der Markt innerhalb von drei
Jahren 35% seines Umsatzvolumens und 31,5% der Absatzmenge ein. Diese
Entwicklung hat zu einer Trendwende im Tontrdgerhandel gefihrt. Ende der
1990er Jahre kommt es zum ersten Mal seit dem Ende des zweiten
Weltkriegs zu einer deutlichen Reduzierung der Einzelhandelsflichen, auf
denen Tontrager angeboten werden. Dieses ist aber nur zum Teil auf die

Schlieffung unrentabler Outlets zurtckzufihren. Mit der zunehmenden
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Verbreitung von DVD-Spielern in Privathaushalten haben die Multimedia-
Abteilungen von Kaufhdusern und Fachmaérkten, aber auch die Verbrau-
chermarkte DVD-Bereiche eingerichtet — meist auf Kosten ihres Tontrager-
sortiments (vgl. WESSENDORF 2003a, 329 f.; WESSENDORF 2003b, S. 338;
MARTENS 2004, S. 16). Im Jahr 2005 haben sich die Handelsabsétze
stabilisiert, der Anpassungsprozess, der von der Rezession insbesondere im
stationdren Tontrdgerhandel ausgelést wurde, ist ladngst noch nicht

abgeschlossen.

Abbildung 19: Tontragerabsidtze in Deutschland (1985-2005 in Mio.
Stiick)
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Quelle: Eigene Darstellung mit Zahlen von MAHLMANN 1999, S.165 & 167; BUNDESVERBAND DER PHONOGRAPHISCHEN
WIRTSCHAFT 2006, S. 24.

Nach Angaben des statistischen Bundesamtes sind die Durchschnittspreise
far Tontrager zwischen 1995 und 2004 um 3,5% gestiegen, der Verbrau-
cherpreisindex, der die Entwicklung der Lebenshaltungskosten reprasentiert,
stieg im  Vergleichszeitraum  um 13,5%. (BUNDESVERBAND  DER
PHONOGRAPHISCHEN WIRTSCHAFT 2005, S. 14). Dieser relative Preisverfall, der
die Entwicklung der letzten zwanzig Jahre auszeichnet, hat seit der
Einfihrung der Audio-CD wohl mit zu den steigenden Absatzzahlen der
1980er und 90er Jahre beigetragen (vgl Abb. 19). In Kombination mit
rucklaufigen Absatzzahlen verschéarft er die Situation des Handels zuséatzlich.
Die Branche steckt in einer Rezession.
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5.2 Betriebsformenwandel im Handel mit Musikaufnahmen

Das Auf und Ab des Tontragermarktes war und ist mit strukturellen
Veranderungen auf der Betriebsebene verbunden. Wie das Beispiel der
Verbreitung von Ketten mit gréfSeren Tontragersortimenten Mitte der 1970er
Jahre gezeigt hat, spielen aber auch unternehmerische Innovationen eine
entscheidende Rolle fir die Entwicklung. Neue Einzelhandelskonzepte
setzten sich durch und es kommt zur Bedeutungsverschiebung zwischen
verschiedenen Betriebstypen.

Die GfK erhebt jahrlich in einer reprasentativen Untersuchung das Kaufver-
halten von Musikkonsumenten in Bezug auf aufgesuchte Geschéafte sowie
auf Preise und Anzahl der erworbenen Tontrdger. Diese Daten wurden von
der GfK fur die Jahre 1998 bis 2004 in Rohform fur die vorliegende Arbeit
zur Verfigung gestellt. Sie enthalten fiir alle relevanten Filialisten Jahres-
umsatz- und -absatzzahlen auf Unternehmensebene. Flur unabhingige
Einzelunternehmen sind diese Grofien auf der Basis einer stark differenzier-
ten Branchenunterteilung erfasst. Diese Rohdaten konnten entsprechend
des vorgestellten Katalogs der Betriebsformen des Tontragerhandels
kompiliert werden. Auf der Grundlage dieser Daten und anhand der im
Rahmen der Arbeit durchgefihrten Erhebungen lasst sich so ein differen-
ziertes Bild des Betriebsformenwandels im Handel mit Musikaufnahmen
zeichnen.!9

Nach den Daten der GfK sind die Umsatz- und Absatzzahlen der Tontrager-
wirtschaft zwischen 1998 und 2004 um ein Drittel zurtickgegangen. Von den
dramatischen Verlusten der vergangenen Jahre sind die verschiedenen
Betriebsformen unterschiedlich stark betroffen. Es kam zu einer Verschie-
bung der Umsatz- und Absatzanteile der unterschiedlichen Organisations-
formen und Sortimentsumgebungen im Bereich des Tontrdgerhandels und
in deren Folge zur Anpassung der Preispolitik der Betriebsformen an die
veranderte Angebots- und Nachfragesituation.

5.2.1Der stationire Einzelhandel

Die Rezession im Tontrdgergeschaft hat dem stationdren Tontragerhandel
zwischen 1998 und 2004 ein Umsatzminus von 41,3% beschert. Zentraler
Trend innerhalb dieser Entwicklung ist der Niedergang des klassischen
Tontragerhandels (siehe Tabelle 4). Die Tontrdgerabteilungen in Kaufhau-
sern machen 2004 um 53% weniger Geschéaft als noch 1998, die Um- und

19 Die in den folgenden Kapiteln aufgefiihrten Daten stammen — wo nicht anders vermerkt —
aus dem Konsumentenpanel der GfK
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Absatze des unabhangigen Facheinzelhandels sind um zwei Drittel zurtick-
gegangen und beim alterwilirdigen Radiogeschaft sind es minus 70%. Die
Absatzanteile dieser Betriebe sind ebenfalls drastisch zurtickgegangen.

Bei den weiteren Betriebsformen, die Tontrdger im Hauptsortiment fiihren,
haben sich die Megastores, die als Vollsortimenter ein umfassendes Angebot
aus dem gesamten Spektrum der Musikproduktion bieten, ,gesundge-
schrumpft und Uber ein Drittel ihres Geschéftsvolumens eingebtfst. Ihr
Umsatzminus entspricht in etwa dem Branchendurchschnitt. Fur die einzige
in Deutschland noch vertretene Megastore-Kette WOM bedeutete das, dass
von 21 Hausern, die im Jahr 1999 tber die Republik verteilt waren, Anfang
2005 noch acht Filialen tibrig sind. Davon sind vier in die Multimediaabtei-
lungen von Kaufhdusern der Konzernmutter Karstadt integriert
(MUSICLOUNGE 11.02.2005; ScCHMIEMANN 2004, S.18). Die Betriebsform

Megastore ist somit in Deutschland so gut wie ausgestorben.

Tabelle 4: Entwicklung der Umsatzanteile der Betriebsformen des
stationidren Tontragerhandels nach Sortimentsumgebung (1998-2004)

Sortiments-
umgebung Betriebsformen 1998 [1999 (2000 |2001 [2002 |2003 |2004

unabh. Facheinzelhéndler | 15,5% | 12,9% | 11,6%| 10,1% | 8,5% |7,4% |8%

Hauptsortiment | e qastores 15% [1.8% |2% [1,7% [1,5% |14% |1,4%

Fachmarkiketten 32,9% | 37,1% | 36% | 36,5% | 36,7% | 34,6% | 36,2%

Kauf- und Warenhauser |13,8% |12,9% |12,6% | 12% |11,9% |11,7%|9,6%
Nebensortiment

Buch-Fachgeschéfte 1,3% |1,7% [1,9% |2,7% |3% 2,7% |3,2%

Radio- Fachgeschafte®® [58% |52% |4,6% |4,8% |4% [42% |24%

Verbraucherméarkte 10,7% [ 8,7% [8,9% |[8,5% |8% 7,7% |6,2%

Discounter 0,7% [0,9% [1,1% [1,3% |1,6% |1,6% |1,4%
Randsortiment

Drogeriemérkte 0,9% [12% [1,1% [0,9% |0,7% |1,6% |1,8%

sonstige Verkaufsstellen |2,7% [3,4% |3,4% |3,4% |3,9% |4,6% |4,1%

Quelle: Eigene Kompilierung aus Daten der GfK

Unter den Betriebsformen, die Tontrdger im Haupt oder Nebensortiment
fihren, konnten Buchfachgeschafte und Fachmarktketten Boden gut
machen. Die Tontrdger-Umsatze im Buchhandel sind seit 1998 um uber

20 Diese Kategorie enthélt auch Elektro- und Fernsehfachgeschéfte
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zwei Drittel gestiegen und machen 2004 3,2% der Gesamtumsatze aus.
Diese Betriebe profitieren insbesondere vom wachsenden Horbuchmarkt, der
zur Jahrtausendwende noch verschwindend klein war, im Jahr 2004 aber
bereits 3,5% des Tontrdgermarktes ausmacht (BUNDESVERBAND DER
PHONOGRAPHISCHEN WIRTSCHAFT 2005, S. 43). Zudem haben sich viele dieser
Betriebe auf Nischen wie Klassik und Jazz spezialisiert, die vom ubrigen

Tontragerhandel kaum noch bearbeitet werden.

Bei den Fachmarktketten spielen insbesondere Elektrofachméarkte, deren
Umsatze im Vergleichszeitraum ,nur“ um 23% zurtickgegangen sind, eine
wichtige Rolle, namentlich die Filialen von Mediamarkt und Saturn.
Zusammen mit der Drogeriefachmarktkette2! Miller, die Tontragerabteilun-
gen in einem branchenfremdem Sortimentsumfeld betreibt, kénnen diese
Giganten 2004 knapp ein Drittel der gesamten Tontrdgerumsétze in
Deutschland auf sich vereinigen, 1998 war es noch ein Viertel. Im Jahr 2004
hat sich die Solventa-Gruppe, die die Fachmarktketten Mediamarkt und
Saturn betreibt, fir viele Vertriebsfirmen zum mit Abstand wichtigsten
Handelspartner entwickelt. Thr Anteil am Umsatz der vier grofSen Tontrager-
firmen hat nach Einschatzung von Brancheninsidern die 50% Marke bereits
Uberschritten (MUSIKWOCHE 2005a, S. 7).

In der in sich sehr heterogen Gruppe der Betriebe, die Tontrager als
Randsortiment vertreibt, zeigt sich ebenfalls eine deutliche Bedeutungsver-
schiebung. Wéhrend Verbrauchermarkte knapp zwei Drittel ihrer einstigen

Umsétze eingeblifst haben, verbuchen Discounter ein Umsatzplus von 36%.

Aus den von der GfK erhobenen Daten lassen sich aber nicht nur Aussagen
Uber die Bedeutungsverschiebung zwischen den Betriebsformen machen, sie
geben auch Hinweise auf Verdnderungen in der Unternehmenskonzeption
der einzelnen Betriebsformen. Aus den Umsatz- und Absatzzahlen errechnet
sich der Durchschnittspreis der verkauften Tontrdger. Im stationaren
Handel liegt er im Jahr 2004 bei € 11,14 und ist im Vergleichszeitraum um
1,6% gestiegen.

Bei den Durchschnittspreisen der verschiedenen Betriebsformen ergeben
sich deutliche Unterschiede, die offenbar im Zusammenhang mit der
Sortimentspolitik der Unternehmen stehen. Genauer gesagt spielt die
Sortimentsumgebung, in der die Betriebsformen Tontrager verkaufen, eine
entscheidende Rolle fur die unterschiedlichen Preisniveaus. Uberdurch-

21 Unter die Kategorie Drogeriemarktkette fallen auch eine Reihe von Unternehmen, die
Tontrager lediglich im Randsortiment anbieten. Sie machen 2004 knapp 2% der Tontra-
gerumsatze.
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schnittliche Preise werden von den Betriebsformen verlangt, die Tontrédger
als Hauptsortiment fihren, die Preise von Nebensortimentern entsprechen in
etwa dem Durchschnitt und Randsortimenter liegen teils deutlich darunter
(siehe Tabelle 5).

Die Grunde fur die Preisunterschiede liegen einerseits in der unterschiedli-
chen Andienungsqualitat der verschiedenen Betriebsformen des Tontrager-
handels. Randsortimenter bendtigen kein gesondertes Verkaufspersonal, da
ihr Tontragersortiment keiner Beratung bedarf. Andererseits liegen die
Preisdifferenzen in Besonderheiten bei der Sortimentsgestaltung begriindet,
die fir die unterschiedlichen Betriebsformen typisch sind. Hauptsortimenter
zeichnen sich in aller Regel durch eine hohe Sortimentstiefe mit vielen sich
nur langsam verkaufenden Verodffentlichungen und teurer Import-Ware aus.
Randsortimenter fihren ein unvollstdndiges Sortiment aus schnelldrehender
Billigware.

Tabelle 5: Entwicklung der durchschnittlichen Tontrigerpreise im
stationiren Handel (1998-2004)

Entw.

Sortiment Stiickpreis 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 In%

Megastores 12,77 | 13,94 | 13,94 | 14,07 | 12,53 | 13,15 | 13,09 +2,5
Haupt-

Facheinzelhandler 12,17 | 11,86 | 12,69 | 13,01 | 12,75 | 12,64 | 12,82 +54

Fachmarktketten 11,22 | 11,26 | 11,53 | 11,70 | 12,09 | 11,94 | 11,80 +52

Buchfachgeschafte | 11,07 | 10,85 | 11,78 | 13,61 | 13,00 | 12,17 | 11,58 +4,6
Neben-

Radiogeschafte 11,67 | 12,00 | 11,40 | 11,59 | 11,41 | 11,55 | 10,77 -7,7

Kaufh&user 10,25 | 10,52 | 10,65 | 10,95 | 10,88 | 11,08 | 10,46 +2,0

Verbrauchermarkte | 10,04 | 9,07 | 9,28 | 9,21 945 | 8,68 | 8,18| -185

Drogeriemarkte 4,98 5,21 472 | 4,74 | 390 | 530 | 5,77 -4,4
Rand-

Discounter 517 | 5,14 | 423 | 520 | 4,57 | 4,01 3,93 | -24,0

Sonstige 747 | 6,83 | 862 | 9,38 | 10,37 | 9,10 | 9,39 | +25,7

Quelle: Eigene Berechnungen aus GfK Daten

Betrachtet man die Entwicklung auf der Ebene der einzelnen Betriebsformen,
so zeigt sich eine Polarisierung der Preisniveaus, die auf Verdnderungen der
Preis-, aber auch der Sortimentspolitik der Unternehmen zurtickzufiihren ist.
Bei den meisten Betriebsformen stagniert der Preis auf dem Niveau von 1989
oder orientiert sich moderat an der allgemeinen Preissteigerung. Alleine die

Restkategorie der sonstigen Verkaufsstellen hat die Preise um ein Viertel
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angehoben. Zusammen mit dem Umsatzplus, das die betreffenden Betriebe
erwirtschaftet haben, deutet dies auf eine Aufwertung des Sortiments hin.
Immer haufiger kombinieren Unternehmen ganz unterschiedliche Produkte
wie Wein oder Mode mit gezielt ausgewédhlten Tontrdgern, um eine schéarfere
Profilierung ihrer Ladengeschéfte zu erreichen. Im Gegensatz dazu bieten
Verbrauchermérkte und insbesondere Discounter immer preisginstigere
Produkte an. lhre Durchschnittspreise sind im Vergleichszeitraum um
18,5% bzw. 24% gefallen, ein deutliches Zeichen fir die sinkende Wertigkeit
der von diesen Betriebsformen vertriebenen Produkte. Ahnlich sieht es bei
Drogeriemarktketten aus, die keine gesonderten Tontragerabteilungen
unterhalten. Diese Randsortimenter sind auf Kompilationen spezialisiert, die
altere Aufnahmen in neuen Zusammenstellungen verdffentlichen - ein
Teilmarkt, der Ende der 1990er Jahre fast ein Drittel aller Neuerscheinun-
gen ausmachte und sich seither im Sinkflug befindet. Im Jahr 2004 ist der
Anteil auf 22,3% gesunken (BUNDESVERBAND DER PHONOGRAPHISCHEN
WIRTSCHAFT 2005, S. 45).

5.2.2Der Distanzhandel

Der Distanzhandel umfasst alle nichtstationdren Formen des Einzelhandels.
Er spielt im Tontrdgergeschaft traditionell eine bedeutendere Rolle als im
ubrigen Einzelhandel. Die ersten Grammophone und Schellackplatten
erreichten ihre Empfanger per Post und Spedition. Zunachst war die Anzahl
der Kunden vergleichsweise gering, spater machte die stidndig wachsende
Vielfalt an Aufnahmen eine flachendeckende Vollversorgung durch den
stationdren Einzelhandel utopisch. Vollsortimenter mit einer Auswahl von
um die 100.000 Titeln erreichen nur an wenigen hochfrequentierten aber
nicht zu teuren Standorten rentable Umsétze.

Ein Grofdteil des potentiellen Absatzgebietes bleibt somit unterversorgt, und
anders als im Buchhandel werden Tontrdger von den Filialisten nicht ohne
weiteres auf Kundenwunsch bestellt. Zwischen 1998 und 2004 sind die
durchschnittlich erzielten Tontragerpreise laut GIK um 1,4% auf € 11,22
gestiegen. Berucksichtigt man die allgemeine Teuerungsrate von 8% in
diesem Zeitraum, lasst sich konstatieren, dass der Wert der Tontrdger im
Verhéltnis zu anderen Konsumgutern, aber auch im Verhéaltnis zu anderen
Medienprodukten gesunken ist — ein Trend, der schon seit Jahren von der
Industrie beklagt wird (BUNDESVERBAND DER PHONOGRAPHISCHEN WIRTSCHAFT
2005. S. 14-16). Das gigantische Tontragersortiment und die sinkende
innere und &uflere Reichweite, die sich aus dem relativen Wertverfall von

Musikaufnahmen ergibt, machen den Distanzhandel zunehmend zum
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wichtigen Absatzmittler der Tontragerfirmen. Mit der Etablierung des
Internet hat diese Spielart des Einzelhandels deutlich an Bedeutung
gewonnen. Im betrachteten Zeitraum konnte der Distanzhandel seinen
Marktanteil von 13,3% auf ein Viertel des gesamten Tontrdgermarktes
ausbauen.

Abbildung 20: Entwicklung der Umsatzanteile des Distanzhandels
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Die Clubs, deren Mitglieder sich zum Kauf einer bestimmten Anzahl von
Buchern oder Tontrdgern zu Sonderkonditionen verpflichten, hatten 1992
noch einen Umsatzanteil von 6,2% (vgl. MAHLMANN 1999, S. 177). Zwischen
1998 und 2004 ist der Wert von 5% auf 3,2% abgefallen und die Club-

Umsatze sind in diesem Zeitraum um 56,6% zuriickgegangen.

Wéahrend diese Betriebsform also massiv an Bedeutung verliert, hat der
traditionelle Kataloghandel, der schon immer eine wichtige Rolle fir den
Tontragermarkt spielte, eine umgekehrte Entwicklungsbahn eingeschlagen.
Katalogversender haben mit € 14,40 die héchsten Durchschnittspreise aller
Betriebsformen des Tontragerhandels und verbuchen ein unterdurchschnitt-
liches Umsatzminus von ,nur‘ 21,3%. Sie sind daflir verantwortlich, dass
der Umsatzanteil des Distanzhandels tiber die 1990er Jahre hin konstant

bei um die 10% lag.

Der ambulante Einzelhandel in Deutschland ist trotz seiner langen Tradition
vergleichsweise schlecht erforscht. In den letzten Jahren gewinnen fahrende
Handler jedoch weiter an Bedeutung (JOHNSON/WEINERT 2003, S. 17). Auch
der ambulante Tontragerhandel im Rahmen von Konzertveranstaltungen

verbucht ein Umsatzplus von 1,8%. Der Marktanteil dieser Betriebsform hat
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sich von 0,8% auf 1,2% fast verdoppelt — eine trotz der relativ geringen
Verkaufszahlen angesichts der allgemeinen Marktentwicklung beachtliche
Steigerung! Dies ist wohl darauf zurtickzufiihren, dass die Veranstaltungs-
branche im Gegensatz zur Tontrdgerbranche in den letzten Jahren eine
hervorragende Geschaftsentwicklung verbuchen konnte. Die Konzertbesu-
cherzahlen sind wie die Ticketpreise kontinuierlich gestiegen und mit einem
Umsatz von 2,7 Mrd. Euro ist die Veranstaltungswirtschaft mittlerweile der
umsatzstarkste Teil der Musikbranche (LEUE 2005, S. 13). Im Rahmen der
Entwicklung sind auch die Durchschnittspreise, die Konzertbesucher fur
Veroéffentlichungen ihrer Idole ausgeben von 12,65 € auf 13,46 € gestiegen.
Die tiberdurchschnittlichen Preise durften auch darauf zuritickzuftihren sein,
dass im Rahmen von Konzertveranstaltungen in der Regel keine Aktionsware

verkauft wird.

Der grofie Gewinner des Betriebsformenwandels im Tontrdgerhandel der
letzten Jahre sind aber die Internetversender, die Wachstumsraten im
vierstelligen Bereich verbuchen und ihren Anteil von 0,1% auf 11,8% des
Tontradgermarktes ausbauen konnten. Sie sind die einzigen Betriebsformen,
die nicht nur ihre Umsatzanteile, sondern auch ihre absoluten Umséatze von
zwei auf Uber zweihundert Millionen Euro massiv steigern konnten. Auch die
Durchschnittspreise dieser Betriebe haben sich im Vergleichszeitraum nach
oben entwickelt, sie sind um ein knappes Viertel von 11,94 € auf 13,56 €
gestiegen.

Mitte 2004 haben sich im Internet neben den Tontragerhdndlern neue
Unternehmenskonzeptionen etabliert, die sich auf den koérperlosen Handel
mit Musikaufnahmen konzentrieren. Die Umsétze der Downloadshops
erreichen im Jahr 2004 ein exponentielles Wachstum und machen bereits
0,7% der Gesamtumsatze mit Musikaufnahmen aus (BUNDESVERBAND DER
PHONOGRAPHISCHEN WIRTSCHAFT 2005, S. 13). Zwischen 2004 und 2005 ist die
Zahl der kommerziellen Downloads von Einzeltracks um 156 Prozent auf
16,4 Millonen gestiegen (BUNDESVERBAND DER PHONOGRAPHISCHEN WIRTSCHAFT
2006, S. 24). Mit der Etablierung von mobilen Endgeraten wie UMTS Handys
kéonnten auch mobile Downloaddienste Marktanteile gewinnen. Die
Zweitverwertung von Kompositionen Uber Handy-Klingeltdne verzeichnet

ebenfalls eine rasante Entwicklung.

Das rapide Wachstum des Online-Marktes ist mit massiven Konzentrations-
tendenzen verbunden. Der Exodus auf der Unternehmensebene, der auch
fir den stationaren (Tontrager)-Handel kennzeichnend ist, erreicht im

internetbasierten Geschaft ein bisher ungekanntes Ausmaf3. Der Niedergang
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des neuen Marktes zur Jahrtausendwende hat zu einer Konsolidierung des
grofSteils von Wagniskapital finanzierten Internethandels gefihrt und
Unternehmen wie CDNow und Adori - beides Pioniere im deutschen
Onlinehandel - sind vom Markt verschwunden. An ihrer Stelle konnte das
international agierende Unternehmen Amazon schnell die Marktftihrerschaft
Ubernehmen. Als der Online-Buchhéndler, der 1998 in Deutschland aktiv
wurde, ein Jahr spater sein Sortiment um CDs erweiterte, konnte er auf
Anhieb ein Viertel des Online-Umsatzes mit Tontrdgern auf sich vereinigen.
2004 ist sein Anteil an den Internetumséatzen, der zwischenzeitlich bei 77,5%
lag, bei 72% angelangt. Unter den Mitbewerbern hat sich das Munsteraner
Unternehmen buch.de in einer Serie von Ubernahmen als Nummer zwei auf
dem Markt positioniert. Das Unternehmen hat unter anderem den Online-
shop des Medienkonzerns Bertelsmann tibernommen. Der Umsatzanteil der
heute von buch.de betriebenen Online-Shops ist allerdings zwischen 2000
und 2004 von 13,9 auf 5,3% gesunken. W&hrend bis zum Jahr 2002
Amazon auf Kosten der tibrigen Angebote Boden gut machen konnte, trat im
Jahr 2003 mit CDWow ernstzunehmende Konkurrenz auf den Plan. Der aus
dem Ausland operierende Online-Discounter schaffte es, innerhalb von zwei
Jahren 3,5% der Umsatze und 4,3% vom Absatz im Onlinehandel auf sich
zu vereinigen. Im gleichen Zeitraum ging der Umsatzanteil von Amazon um

uber 5% zurtck.

Der Online-Markt fir Tontrager ist somit von einer Oligarchie weniger grofSer
Unternehmen geprégt. 18,4% des Online-Umsatzes mit Tontradgern werden
aber immer noch von einer Gruppe von Unternehmen getétigt, die in der
Statistik der GfK als ,Sonstige“ geftihrt werden. Die Entwicklung der
unterschiedlichen in  dieser  Restkategorie  enthaltenen  Online-
Betriebsformen bleibt unklar. Ein Zugang ergibt sich allerdings Uiber die im
Rahmen der vorliegenden Arbeit durchgefiihrten Erhebungen. Sie ermogli-
chen zwar keine Aussagen Uber die Entwicklung von Absatz- und Umsatz-
zahlen dieser Betriebe, wohl aber eine differenzierte Darstellung der
qualitativen Aspekte des Betriebsformenwandels bei internetbasierten
Tontragerhédndlern an nicht integrierten Standorten im Internet. Hierbei
konnen einerseits Aussagen Uber die Bedeutungsverschiebung zwischen den
im Rahmen der Clusteranalyse identifizierten Betriebsformen und anderer-
seits Uber qualitative Verdnderungen der Unternehmenskonzeptionen und

ihrer Umsetzung getroffen werden.

In den vier Jahren, die zwischen den beiden Erhebungswellen in den Jahren
2000 und 2004 lagen, hat sich auch bei den Betriebsformen des Online-
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Handels mit Tontragern ein massiver Wandel vollzogen. Wé&hrend sich der
Anteil der Themenshops von 60% auf 27% mehr als halbiert hat, ist jener
der Online-Fachgeschéfte von 20% auf 46% gestiegen. Auch die Spezialge-
schifte konnten an Boden gewinnen und ihren Anteil von 20% auf 27%
ausbauen. Von den im Jahr 2000 erhobenen Betrieben waren die Themen-
shops mit 60% am stérksten von Geschaftsaufgaben betroffen, die Medien-
Fachgeschafte haben zu 50% und die Spezialgeschéafte nur zu 40% aufgege-

ben.

Fur die insgesamt vergleichsweise hohe Rate der Geschaftsaufgaben gibt es
verschiedene Gruinde, die mit der wechselhaften Entwicklung des neuen
Vertriebsweges zusammenhangen. Viele der Unternehmen waren als
unabhéangige Einzelunternehmen im Internet schlicht aufierstande,

ausreichend hohe Besucherzahlen und Umsétze zu generieren.

Die Unterschiede zwischen den gefundenen Betriebsformen lassen sich
allerdings mit bestimmten Variablen in Verbindung bringen. Vergleicht man
die Themenshops der ersten Erhebungswelle mit denen der zweiten, so zeigt
sich ein deutlicher Ruckgang von Shops mit Defiziten bei der Darlegung der
Geschaftspolitik. Fehlende Angaben Uiber allgemeine Geschéftsbedingungen,
die Identitdt der Betreiber oder Kontaktmoéglichkeiten weisen auf ein wenig
professionelles oder gar unserioses Angebot hin und stehen sicher im
Zusammenhang mit der niedrigen ,Uberlebensquote“. Entsprechend ist
beispielsweise der Anteil der Betriebe, die keine Postanschrift veréffentlichen,

bei den Themenshops im Erhebungszeitraum von 42% auf 13% gesunken.

Die Medien-Fachgeschafte haben im Untersuchungszeitraum nicht nur an
Bedeutung zugelegt, sondern insgesamt an Profil gewonnen. Am starksten
ist dies bei den Sortimentsgréfien zu beobachten, zwischen den beiden
Erhebungswellen zeigt sich ein hochsignifikanter Varianzunterschied. Der
Anteil von Betrieben mit tiber 100.000 Tontrdgern ist von 52% auf 8%
zurlckgegangen. Einerseits hat bei den grofien Shops die Konsolidierung
des Marktes besonders stark zu Buche geschlagen, andererseits hat die
Anzahl der Fachhandler mit mittleren SortimentsgréfSen massiv zugenom-
men. Die wachsende Profilierung zeigt sich auch in der Zusammensetzung
des Sortiments. Fachhédndler sind zunehmend auf bestimmte musikalische
Genres oder Tontrdgerarten spezialisiert und fihren noch weitere Produkte
neben Tontrdgern im Sortiment. Der Anteil von CD-Handlern ohne Speziali-
sierung ist im Untersuchungszeitraum von 45% auf 10% zurltickgegangen,
der von Shops mit Vinyl im Sortiment von 8% auf 33% gestiegen. Der Anteil

der Betriebe, die ihr Sortiment auf Tontrdger beschranken, ist von 23% auf
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14% zuruckgegangen. Die Kombination von Musiktontragern mit anderen
Medienprodukten wie Blichern oder DVDs ist mit entscheidenden Skalenvor-
teilen verbunden und wirkt sich offenbar positiv auf die Kundenbindung aus,
der Anteil der Betriebe mit entsprechender Sortimentspolitik ist um knappe
10% gestiegen. Es sind aber nicht nur besonders viele neue Shops mit
entsprechender Ausrichtung entstanden, die Gruppe der Medienshops weist
auch eine unterdurchschnittliche Rate bei den Geschéftsaufgaben auf. Ein
besonders starker Zusammenhang besteht hier bei der Kombination von
Tontragern mit Blichern, die bei 20% aller untersuchten Handler zu finden
ist. Diese Shops konnten sich zu 67% auf dem Markt halten, von den

Anbietern ohne Blicher tiberdauerten nur 43% den untersuchten Zeitraum.

Ein zweiter wichtiger Entwicklungstrend bei den Online-Fachhindlern ist in
der weiteren Verbesserung der Andienungsqualitdt zu sehen. Der Anteil der
Betriebe mit mehr als vier verschiedenen Zugangen zum Sortiment hat sich
von 40% auf 80% verdoppelt. Der Anteil der Betriebe, die das Sortiment tiber
eine Freitextsuche erschliefen, hat sich fast verdoppelt und liegt nun bei
92%. Der Anteil der Shops, die ihr Sortiment in mehreren thematischen
Kategorien zum Stébern prasentieren, ist von 53% auf 78% gestiegen. Der
Anteil der Betriebe, die die Vorbestellung kommender Verdffentlichungen
anbieten, ist von 5% auf 28% gestiegen. Und auch bei den anderen
Zugangswegen zum Sortiment gab es deutliche Zuwichse. Ahnlich sieht es
bei der Bereitstellung von Produktinformationen aus. Der Anteil der Betriebe
mit mehr als einer zuséatzlichen Produktinformation neben den zur Identifi-
zierung eines Artikels notwendigen Angaben hat sich von 60% auf 94%
erho6ht.

Die Transparenz der Geschéaftspolitik, die auch zur Andienungsqualitdt zu
rechnen ist, hat sich ebenfalls verbessert und der Anteil der Betriebe, die
besondere Mafinahmen zur Verbesserung der Kommunikation mit den
Kunden treffen, ist gestiegen. Der Prozentsatz der Betriebe, die Allgemeine
Geschaftsbedingungen verdffentlichen, ist bei den Online-Fachgeschaften
von 53% auf 92% gestiegen. 67% der Betriebe stellen im Jahr 2004 so
genannte FAQs22 bereit, vier Jahre zuvor lag der Wert noch bei 38%. Der
Anteil der Fachhéandler, die fir ihre Kunden telefonisch erreichbar sind, ist
von 78% auf 98% gestiegen. In der zweiten Erhebungswelle ermoéglichten es
20% der Shops, personalisierte Newsletter zu abonnieren, die auf die

22 FAQ steht fur ,frequently asked questions“. Unter diesem MenUpunkt stellen Betreiber
von Online-Shops Antworten auf hdufige Kundenanfragen bereit.
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Interessensgebiete der Nutzer zugeschnitten sind. In der ersten Phase bot
keiner der Betriebe derartige Services an.

Auch bei den Spezialgeschéften zeigt sich eine Profilierung im Bezug auf die
Sortimentsgestaltung. Wahrend die Sortimentsgrofien der beiden Stichpro-
ben keinen signifikanten Mittelwertsunterschied aufweisen, ist der Anteil der
Betriebe mit gebrauchten Tontrdgern im Sortiment von 47% auf 63%
gestiegen. Auch die Vielfalt der ErschliefSfungswege hat sich erhoéht. Der
Anteil der Betriebe mit mehr als zwei verschiedenen Zugingen zum
Sortiment hat sich von 12% auf 43% erhoht. Bei der Bereitstellung von
Produktinformationen sind die Spezialgeschéfte weiterhin das Schlusslicht,
die Rate der Shops ohne ergdnzende Produktinfos ist aber immerhin von
83% auf 37% gesunken.

5.3 Rdaumliche Implikationen

Allgemein wird davon ausgegangen, dass die Musikindustrie 2005 die
Talsohle der Absatzkrise durchschritten hat. Entsprechend ist zu erwarten,
dass der rapide Ruckgang von Einzelhandelsflichen und -Standorten, der
seit Anfang der 2000er Jahre fir den Tontrdgerhandel pragend war, an
Fahrt verlieren wird. Allerdings ist fUr die nachsten Jahre kaum eine
Ausdehnung der Tontragersortimente oder gar eine Zunahme der Verkaufs-
stellen abzusehen, im Gegenteil.

Setzt sich dieser Trend fort, so lassen sich fiir den stationdren Einzelhandel
zwei Entwicklungslinien ableiten. Einerseits werden Tontragersortimente
tendenziell kleiner, da die nétige Umschlagsgeschwindigkeit flir eine rentable
Flachenbewirtschaftung nur von einer sinkenden Zahl von Verdéffentlichun-
gen erreicht wird. Da Tontragersortimente bei Haupt- und Nebensortimen-
tern aber nicht beliebig verflacht werden kénnen, fihrt der Wertverfall in
Folge wohl zu weiteren Geschaftsaufgaben. Andererseits 160sen die sinkenden
Flachenertrage von Betrieben mit tief gestaffelten Sortimenten vermutlich
Wanderungsbewegungen auf der Mikroebene aus. Insbesondere Betriebe mit
hoher Beratungskompetenz und grofSfem Stammkundenanteil, die weniger
auf Laufkundschaft angewiesen sind, koénnten von 1ler- in 2er-Lagen

abwandern.

Die Versorgung mit einem ausreichend tief gestaffelten Vollsortiment ist
unter dieser Pramisse kunftig immer seltener gegeben. Das bestehende
zentral-periphere Versorgungsgefalle im stationdren Tontrdgerhandel wird
sich daher vermutlich verschérfen. Da fir den Tontragerhandel Impulskaufe

eine zentrale Rolle spielen, entsteht hier vermutlich ein Effekt der negativen
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Verstarkung, der den laufenden Erosionsprozess im stationadren Tontréager-
handel verstarkt. Je seltener Tontrdger im Handel prasent sind, desto
weniger werden sie nachgefragt (vgl. WEGNER 1999, S. 203 {.).

Die beschriebenen Trends und ihre rdumlichen Implikationen hdngen nur
sekundéar mit der Etablierung von Online-Shopping zusammen. Primar sind
sie auf die wachsende Bedeutung von Substituten beim Musikkonsum
zuruckzufihren (vgl. Kap. 3.3.1). Dennoch verzeichnet der internetbasierte
Handel steigende Absatzzahlen und Durchschnittspreise und ein Ende des
Siegeszuges der neuen netzbasierten Betriebsformen ist nicht abzusehen.
Der beschriebene Trend zur mangelhaften Versorgung in der Flache macht
den Distanzhandel, der die Reichweitenprobleme des stationdren Handels in
dieser Form nicht kennt, vielerorts zur einzigen Beschaffungsquelle und wo
der stationdre Handel noch prasent ist, steht er in Konkurrenz zum
internetbasierten. Der Wettbewerb zwischen den stationdren und internet-
basierten Betriebsformen scheint mittelfristig zu Ungunsten des stationaren

Handels zu verlaufen.

Im stationdren Handel zeichnet sich eine rtcklaufige Entwicklung bei
Betriebsformen ab, die Tontrager als Hauptsortiment fihren. Einen Hinweis
auf eine Konsolidierung und kuinftig stagnierende Entwicklung dieser Typen
ergibt sich aus dem empirischen Befund, dass im Erhebungszeitraum der
Anteil der Online-Shops, die auf die Existenz stationdrer Filialen im
Unternehmen hinweisen, von 15 auf 20 Prozent gestiegen ist. Diese Betriebe
haben sich ein zweites Standbein geschaffen und ihre Existenz mittelfristig
gesichert. Insgesamt haben sich Tontrdgerabteilungen in Fachmarktketten
zur dominanten Betriebsform entwickelt und es ist zu erwarten, dass sich
die Konzentration auf die Filialen weniger Elektro- und Drogeriefachmark-
ketten weiter fortsetzt. Die kuinftige Standortstrategie dieser Unternehmen
ist entscheidend fir die rdumlichen Auswirkungen dieser Entwicklung.
Drogerieméarkte mit Tontragerabteilung finden sich vornehmlich in den
Citylagen von Mittelzentren und in den Stadtteilzentren von Oberzentren.
Elektrofachmérkte siedeln sich traditionell an dezentralen Standorten an,
sind zunehmend aber auch in Citylagen zu finden. Diese Betriebsformen
Ubernehmen so zunehmend die Versorgungsfunktion von Tontragerabteilun-
gen in Kaufhdusern, unabhangigen Tontradger-Fachh&ndlern und Megastores,

die sie vom Markt verdrangen.

In deutlich geringerem Mafie als die Fachmarktketten haben Buchhandlun-
gen und andere, neuartige Unternehmenskonzeptionen, die unterschied-

lichste Produkte mit Tontradgern kombinieren, Umsatzanteile gewonnen. Die
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diesen Betrieben zugrunde liegenden Unternehmenskonzeptionen weisen
gewisse Parallelen zu den Themenshops des internetbasierten Handels auf
(vgl. Kap. 4.2.1) und ihre Tontragersortimente sind auf die Generierung von
Impulskdufen ausgerichtet. Mit neuen Unternehmenskonzeptionen im
stationaren Handel erobert sich der Tontrdger die Standorte des unabhéngi-
gen Fachhandels zurtick.

Der Betriebsformenwandel im Tontrdgerhandel beschrinkt sich aber nicht
nur auf Bedeutungsverschiebungen zwischen einzelnen Betriebsformen, die
unterschiedenen Formate selbst sind im Wandel begriffen. Betrachtet man
die Entwicklung von Absatzanteilen und Durchschnittspreisen in Kombina-
tion, so ergeben sich Hinweise darauf, welche Bedeutung einzelne Betriebs-
formen kunftig fir den Handel mit Musikaufnahmen haben werden. Von
ihrer wahrscheinlichen Entwicklung lassen sich weitere rdumliche Implika-

tionen ableiten.

Die Preisniveaus von Haupt- und Nebensortimentern auf der einen und
Randsortimentern auf der anderen Seite sind weiter auseinandergedriftet
(vgl. Tab. 5). Die Kombination aus ruicklaufigen Absatzzahlen und sinkenden
Durchschnittspreisen, wie sie fir Radiogeschéfte, Drogeriemarktketten mit
Tontragern als Randsortiment und Verbrauchermérkte kennzeichnend ist,
ist auf eine qualitative Abwertung der Tontragersortimente dieser Betriebs-
formen zurtickzufihren. Sie lasst vermuten, dass sich diese Betriebsformen
in absehbarer Zukunft weitgehend aus dem Tontragergeschaft zurtickziehen
werden. Eine gegenlaufige Entwicklung haben die Betriebe aus der Restkate-
gorie der sonstigen Formate erfahren. IThr Umsatzanteil ist zwischen 1998
und 2004 zwar lediglich von 2,7 auf 4,1 Prozent gestiegen, die Durch-
schnittspreise der Tontrager, die diese Betriebe fihren, haben in diesem
Zeitraum allerdings um ein Viertel angezogen. Diese Aufwertung des
Sortiments legt die Vermutung nahe, dass hier (eine) neue Betriebsform(en)
im Handel mit Musiktontragern entsteht.

Bei den internetbasierten Formen des Einzelhandels konnte im Rahmen der
durchgefihrten Erhebungen eine zunehmende Profilierung und Professiona-
lisierung der einzelnen Betriebstypen festgestellt werden. Zudem hat auch
hier eine deutliche Marktkonzentration auf Unternehmensebene stattgefun-
den. Zur Jahrtausendwende haben sich Medienfachgeschafte als dominante
Betriebsform im Onlinehandel mit Musikaufnahmen durchgesetzt. Sie
konkurrieren nicht (mehr) tiber den Preis, sondern verfolgen qualitatsorien-
tierte Strategien. Der Branchenprimus Amazon erreicht im Jahr 2004 laut
der verwendeten GfK-Daten 72% Marktanteil im Online-Handel und die
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durchgefihrten Erhebungen zeigen, dass entsprechende Betriebe auch im
Ubrigen webbasierten Handel an Bedeutung gewinnen. Online Medienfach-
geschéafte sind direkte Konkurrenten des gesamten stationdren Tontrager-
handels mit Ausnahme der hoch spezialisierten Spezialgeschafte (Trend-
shops). Thre kunftige Entwicklung hangt nicht zuletzt vom Erfolg neuer
netzbasierter Formate ab. Denn Mediendiscounter und Downloadshops
haben begonnen, sich als neue Billig-Betriebsformen zu etablieren und sie
stehen in direkter Konkurrenz zu den Online-Medienfachgeschéaften.
Schaffen sie es, ihren Marktanteil weiter zu erhéhen, wird dies sich
mittelfristig wohl auch auf das Preisgeflige im gesamten Tontragerhandel

auswirken (vgl. Tab. 1).

5.4 Zusammenfassung

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass die Etablierung von Onlineshop-
ping die generellen Trends im stationdren Tontrdgerhandel — den Ruckgang
von Verkaufsstellen und —flichen sowie die Konzentration auf der Unter-
nehmensebene und in rdumlicher Hinsicht — verstarkt. Von der diagnosti-
zierten Bedeutungsverschiebung zwischen den einzelnen Betriebsformen
lasst sich eine Verlagerung des Handels mit Musikaufnahmen vom priméaren
Handelsnetz ins tertidre und quartare Netz ableiten. Dies geschieht in Form
von Geschéftsaufgaben bzw. Auslistung von Tontrdgersortimenten im
stationaren Handel und von (Teil-) Verlagerungen von Haupt- und Nebensor-
timentern ins Internet. Dieser Umbruch geht mit dem Ruckgang von
einzelhandelsbezogenen Passantenstromen und der Zunahme von Lieferver-
kehr zu Privathaushalten einher. Der Handel mit Musikaufnahmen verliert
seine Bedeutung als rdumliches Ph&dnomen. Die Entwicklung von hybriden
Unternehmenskonzepten, die stationdre Outlets mit netzbasierten Services
verbinden, koénnte diesem Trend entgegenwirken. Es erscheint weiterhin
plausibel, dass eine dhnliche Entwicklung auch bei anderen Medienproduk-

ten und medial vermittelbaren Dienstleistungen zu erwarten ist.

Die Aussagen zu den rdumlichen Implikationen des Strukturwandels im
Handel mit Musikaufnahmen wurden aufgrund spekulativer Annahmen
beziglich der Fortentwicklung identifizierter Trends getroffen. Sie gehen
weder von einer echten Trendwende auf dem Tontrdgermarkt aus, noch
antizipieren sie die Weiterentwicklung der einzelnen Betriebsformen des
Tontragerhandels und deren Standortanforderungen. Die zentrale For-
schungsfrage, inwiefern die Etablierung des World Wide Web zum Massen-

medium entscheidend fir die Entwicklung des stationdren Handels mit
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Musikaufnahmen ist, konnte dabei nur oberflachlich beantwortet werden.
Das Internet hat die massive Verbreitung von Substituten und das Entste-
hen netzbasierter Einzelhandelsformen ermdéglicht. Die Frage nach Art der
Beziehungen und Abhéngigkeiten, die die Entwicklung der verschiedenen
Betriebsformen pragen und die Frage nach der Rolle technischer und
unternehmerischer Innovationen im Betriebsformenwandel konnte aber
nicht beantwortet werden. Es bleibt unklar, welches die Triebfedern und
Wirkzusammenhénge sind, die den Betriebsformenwandel tatsachlich

antreiben und steuern. Dieser Frage widmet sich das folgende Kapitel.
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6 Theorien zum Betriebsformenwandel

Die Handelsforschung hat sich immer wieder mit der Frage nach den
Determinanten des Betriebsformenwandels befasst und hierzu verschiedene
konzeptuelle Ansadtze aus unterschiedlichen Disziplinen kontrovers
diskutiert. Fur die Geographische Handelsforschung hat BROWN (1987) die
verschiedenen theoretischen Ansitze systematisierend zusammengefasst
und einen Uberblick tiber geographische Anwendungsbereiche der Ansétze
gegeben. Er unterscheidet drei Theorietypen — zyklische Theorien, Umwelt-
theorien und Konflikttheorien — die sich grundsatzlich in ihren Annahmen
zum Wesen des Betriebsformenwandels unterscheiden23. Wahrend zyklische
Theorien von systemimmanenten Gesetzmafdigkeiten ausgehen, die
Aufkommen und Abfolge der Betriebsformen bestimmen, sehen Umwelttheo-
rien und Konflikttheorien die wirtschaftlichen und gesellschaftlichen
Rahmenbedingungen bzw. die strategischen Unternehmerentscheidungen
als treibende Kraft des Wandels.

Diese Theorieansatze beinhalten einerseits konzeptionelle Vorstellungen
dartiber, wie es zum Entstehen neuer und zum Verschwinden alter
Betriebsformen kommt. Andererseits befassen sie sich mit den Hintergrin-
den der kontinuierlichen Weiterentwicklung von Betriebsformen. Im
Folgenden werden sie an Beispielen aus dem Handel mit Musikaufnahmen
erlautert und auf ihre Brauchbarkeit bei der Erkldrung aktueller Phdnomene
und der Prognose kunftiger Entwicklungen im Handel mit Musiktontrdgern
untersucht werden. Die Analyse, die Erklarungsansatze fir die Bedeutungs-
verschiebungen zwischen bestehenden Betriebsformen wund fur das
Aufkommen ganz neuer Typen sucht, verfolgt dabei zwei komplementare
Ziele. Einerseits muss gekldrt werden, ob bzw. inwieweit die diskutierten
theoretischen Konzeptionen zur Erklarung des Wandels in den stationaren
und internetbasierten Bereichen des Einzelhandels herangezogen werden
koénnen. Andererseits verlangt die Frage nach den Auswirkungen der
Etablierung des Onine-Handels auf die stationdren Betriebsformen nach
konzeptionellen Ansatzen, die beide Teilsysteme miteinander in Beziehung
setzen.

23 Inwiefern es sich bei den vorgestellten Ansétzen tatsadchlich um umfassende Theorien
handelt, oder lediglich um theoretische Konzeptionen mit eingeschrinktem Geltungsan-
spruch, sei hier dahingestelit.

94



6.1 Zyklische Theorien

Zyklischen Theorien ist gemein, dass sie den Wandel im Handel als
systemimmanente Groéfse sehen. Sie gehen davon aus, dass es im Einzelhan-
del regelhaft zur Abfolge unterschiedlicher Stadien und der periodischen
Wiederholung von Entwicklungszyklen kommt (BROWN 1987, S. 185).

6.1.1Lebenszyklus Ansatz

Am weitesten verbreitet sind hier Konzeptionen, die das aus der Betriebs-
wirtschaftslehre stammende Produkt-Lebenszyklus-Konzept auf den
Einzelhandel Ubertragen. Es geht davon aus, dass Produkte generell einem
Alterungsprozess unterworfen sind, der sich auf die mit seiner Vermarktung
erzielbaren Um- und Absatzzahlen auswirkt. ,Junge“ Produkte verzeichnen
Umsatzzuwachse und bringen steigende Gewinne, ,alte“ Produkte lassen
sich nicht mehr rentabel verkaufen und verschwinden vom Markt. Der
Lebenszyklus verlauft in den Phasen Einfihrung, Wachstum, Reife und
Ruickgang. Der Alterungsprozess schreitet je nach Produkt unterschiedlich
schnell voran und lasst sich nicht aufhalten, sondern nur durch Modifikati-
on des Produktes oder des mit ihm verbundenen Image hinauszégern.
Adaptionen des Lebenszyklusansatzes Ubertragen das Prinzip auf die
Aggregatsstufe des Sortiments als Summe der von einer Betriebsform
vertriebenen Produkte (vgl. BRowN 1987, S. 187; RoTH/KLEIN 1993, S. 170;
SAMPSON /TIGERT 1994; S. 46; KLEIN 1995, S. 38-39).

Versucht man den Ansatz am Beispiel des Musiktontrdgerhandels zu
konkretisieren, ergeben sich zundchst Probleme bei der Bestimmung des
Produktes, dessen Lebenszyklus den Betriebsformenwandel des Tontrager-
handels antreibt. Die musikalische Komposition und die einzelne Aufnahme
eines Titels haben in der Regel einen sehr kurzen Lebenszyklus (vgl. Kap.
3.2.3), der durch die Wiederaufnahme alter Hits in zeitgem&fSlem Gewand
oder durch Zweitverwertung von Aufnahmen auf Kompilationen verlangert
werden kann (vgl. Kap. 3.3.2). Betrachtet man das Tontrdgersortiment auf
einer abstrakteren Ebene, lassen sich Lebenszyklen auf der Ebene der
Repertoirebereiche, der verschiedenen Vermarktungsformen und der
unterschiedlichen Tragermedien erkennen. Das Auf und Ab neuer musikali-
scher Strémungen und wiederentdeckter Stile ist allerdings genauso pragend
fur die Entwicklung des Tontrdgerhandels der letzten Jahrzehnte, wie die
Popularitdat von Singles, Alben und Kompilationen und die wechselnde
Dominanz unterschiedlicher Speichermedien wie Schallplatten, Audiokasset-
ten und CDs (vgl. Abb. 21).
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Abbildung 21: Absatzanteile unterschiedlicher Tontriagerarten in der
BRD (1985-1995 ohne Singles)
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Quelle: MAHLMANN 1999, S. 167; BUNDESVERBAND DER PHONOGRAPHISCHEN WIRTSCHAFT 2006, S. 24.

Die Konfigurationsvielfalt der Musiktontrager fihrt also dazu, dass es
mehrere, parallel laufende Produktlebenszyklen gibt, die theoretisch fiir die
Bestimmung des Lebenszyklus einer Betriebsform in Frage kommen. In der
Praxis bestehen allerdings enge VerknuUpfungen zwischen Repertoire und
Konfiguration, und fir den Handel ist die Spezialisierung auf ein musikali-
sches Genre mit Eigenheiten im Bezug auf Vermarktungsformen und Art der
Speichermedien verbunden (vgl. Kap. 3.2). Umgekehrt ist die Spezialisierung
auf Vinyl oder Singles mit bestimmten musikalischen Themen verknUpft.
Das Entwicklungsstadium einer Tontragerverdffentlichung ergibt sich, wie
die folgenden Beispiele zeigen, aus der Kombination von Form und Inhalt.
Wiahrend Mainstream-Veroffentlichungen auf Vinyl vergleichsweise selten
nachgefragt werden, erfreuen sich Schallplatten im Independent-Bereich
wachsender Beliebtheit. Ahnliches gilt fiir das Singleformat, das im Dance-
Segment das bestimmende Format ist, in den anderen Repertoirebereichen
hingegen massiv an Bedeutung verloren hat. Das Lebenszyklusmodell lasst
sich also anhand thematischer Schwerpunktlegungen auf den Tontrager-
handel tibertragen. Das Abklingen der Techno- und Dance-Welle im neuen
Jahrtausend hat auch fir entsprechend spezialisierte Plattenldden eine
Schrumpfungsphase eingeldutet (vgl. Abb. 22).
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Abbildung 22: Entwicklung der Umsatzanteile von Singles und Alben
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Quelle: Eigene Darstellung nach Mahlmann 1999, S. 65 & 67; Bundesverband DER PHONOGRAPHISCHEN WIRTSCHAFT
2006, S. 24.

Fur die Adaption des Lebenszykluskonzeptes zur Erkldrung des Betriebs-
formenwandels ist allerdings ein weiterer Abstraktionsschritt notwendig, da
einzelne Musikszenen bei der fir den stationdren Tontrdgerhandel etablier-
ten Betriebsformensystematik keine Berucksichtigung finden. Bei der
Ubertragung des Lebenszykluskonzeptes vom Produkt auf die Betriebsform
muss daher auf die Sortimentszusammensetzung im weiteren Sinne Bezug
genommen werden. Tatsdchlich sind thematische Schwerpunktlegungen ja
auch mit spezifischen Kombinationen aus Sortimentsbreite und Sortiments-
tiefe verbunden und aus der Frage, wie viele Repertoirebereiche in welcher
Tiefenstaffelung vorgehalten werden, ergibt sich die Sortimentsgréfie als
Bestimmungsgrofie der Betriebsform.

Zieht man die Sortimentszusammensetzung fur die Bestimmung des
Produktlebenszyklus heran, so ergeben sich allerdings neue Probleme. Die
vorangegangenen Betrachtungen haben gezeigt, dass die Sortimentsumge-
bung, in der Tontrager verkauft werden, offenbar eine weitere wichtige
Einflussgrofie fur den Erfolg einer Unternehmenskonzeption im Tontrager-
handel ist. Hierbei kann allerdings nicht einfach vom Entwicklungsstadium
der Sortimentsbestandteile, mit denen Tontrdger kombiniert werden, auf den
Alterungsprozess der Betriebsform geschlossen werden. So haben Lebens-

mittel-Discounter auf absehbare Zeit wohl keinen Bedeutungsverlust zu
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erwarten, als Betriebsform des Tontrdgerhandels verlieren sie dennoch an
Bedeutung (vgl. Kap. 5.1). Ganz anders die Gruppe der sonstigen Randsor-
timenter des stationdren Handels. Zwischen 1998 und 2004 war der
Ruickgang der Absatzzahlen dieser Unternehmen nur halb so grofl wie im
Gesamtmarkt und die Durchschnittspreise der hier verkauften Tontrager
sind um ein Viertel gestiegen. In dieser Restkategorie steckt anscheinend
eine Vielzahl von Unternehmen, die innovative Sortimentskombinationen
entwickelt haben und so neue Kaufergruppen erschliefSen. Immer haufiger
sieht man spezialisierte Tontrdgersortimente in Modeboutiquen, Weinhand-
lungen oder Trendsportladen, so genannten non-traditional outlets (NTOs).

Die Problematik, die sich aus der additiven Bildung von Betriebsformen-
Lebenszyklen anhand der verschiedenen Sortimentsteile ergibt, lasst sich
allerdings umgehen, wenn auf diese Herleitung verzichtet wird und die
Betriebsform selbst in ihrer spezifischen Gestaltung von Sortiment, Preis,
Andienung und Standort als Produkt begriffen wird, das einem Alterungs-
prozess unterliegt. Der Anspruch, den Betriebsformenwandel zu erkléaren,
geht so allerdings verloren. Das Altern einer Betriebsform kann nicht als
Grund fur die Abfolge der Stadien des Lebenszyklus herangezogen werden,
da die hier verwendeten Begriffe redundant sind und so eine zirkulare
Erklarung vorliegt. Das Konzept erhdlt somit weitgehend deskriptiven
Charakter, hat aber den Vorteil, dass der Betriebsformenwandel im
stationdren und internetbasierten Handel mit Musikaufnahmen in einem
Modell abgebildet werden kann (vgl. Abb. 23).

Die in Kapitel 5 dargestellte Entwicklung von Umsatzanteilen und Durch-
schnittspreisen bzw. die der Anzahl der verschiedenen virtuellen Verkaufs-
stellen im Tontragerhandel erméglicht eine Zuordnung der einzelnen
identifizierten Betriebsformen zu den entsprechenden Entwicklungsstadien.
Die Zuordnung zu einer Phase erfolgt dabei nicht anhand der absoluten
Umsatze, die die Bedeutung einer Betriebsform fir die Tontragerwirtschaft
markieren, sondern anhand der individuellen Entwicklung der Umsatzantei-

le.

Der zeitliche Verlauf der einzelnen Entwicklungsphasen und des gesamten
Alterungsprozesses unterscheidet sich stark von Betriebsform zu Betriebs-
form. Die Form der Entwicklungskurve in Abb. 21 ist entsprechend
idealtypisch und entspricht nicht notwendigerweise dem individuellen
Entwicklungsverlauf. Auch kann das Entwicklungsstadium nicht definitiv
bestimmt werden, da die kiinftige Entwicklung der Betriebsformen nur auf
spekulativem Wege abgeschétzt werden kann (vgl. HOLLANDER 1981, S. 89).
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Zumindest denkbar ist ja eine Umkehrung oder ploétzliche Stagnation des

Prozesses.

Abbildung 23 Entwicklungsstadien der Betriebsformen des Tontriger-
handels

Einflihrung Wachstum Reife Rickgang
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Online-Spezialgeschafte
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Medienfachgeschéfte
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Downloadshops
Mobile Versender
Online-Discounter

Quelle: Eigener Entwurf

Neben dem Lebenszyklusansatz, der wie gezeigt den Betriebsformenwandel
im Tontragerhandel lediglich beschreibt, gibt es zwei weitere zyklische
Theorieansatze, die sich mit den treibenden Kréften in diesem Prozess
befassen. Sie werden in der Literatur unter den Namen ,Retail Accordi-
on“ und ,Wheel of Retailing“ diskutiert und konzipieren den Wandel als
oszillierenden Wechsel der dominanten Auspridgung einer Bestimmungsgro-

3e des Einzelhandels.

6.1.2,Retail Accordion“ Ansatz

Der Retail-Accordion-Ansatz, der 1966 von HOLLANDER formuliert wurde,
sucht den Betriebsformenwandel anhand des Wechsels dominanter Formen
der Sortimentsbildung zu erklaren (vgl. GIST 1968, S. 97-106; BROWN 1987, S.
185, ROTH & KLEIN 1993, S. 168, KLEIN 1995, S. 40, Kim 2003, S. 15). Er geht
von einer periodisch alternierenden Vorherrschaft von Generalisten und
Spezialisten aus. Eine Phase der Dominanz von Unternehmenskonzeptionen,
die schmale Sortimente in ausgepragter Tiefenstaffelung anbieten, wird
demnach von einer Phase abgelost, in der Unternehmen mit breiten und

flachen Sortimenten den Markt beherrschen.
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Mochte man diesen Ansatz auf den Betriebsformenwandel im Tontrdgerhan-
del anwenden, so finden sich Parallelen auf verschiedenen Ebenen, denn das
Konzept lasst sich entweder auf die Sortimentsumgebung, in der Tontrager
verkauft werden, oder auf die Breite und Tiefe der Tontragersortimente
beziehen. Je nach dem impliziert der Ansatz eine Gegenuberstellung von
Haupt und Nebensortimentern, oder die polarisierende Betrachtung der von
den verschiedenen Betriebsformen verfolgten Sortimentspolitik.

Abbildung 24: Der Retail-Accordion Ansatz
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Quelle: Eigener Entwurf

Einerseits lasst sich im Einzelhandel mit Musikaufnahmen ab Mitte der
1970er Jahre eine Verdrangung von Hauptsortimentern durch Nebensorti-
menter konstatieren, Tontragerfachgeschéfte wurden von Tontragerabteilun-
gen in Kaufhdusern und spéter von Fachmarktketten verdriangt. Ahnlich sah
es bei der Entwicklung im Onlinehandel seit Mitte der 1990er Jahre aus.
Reine Musik-Shops ohne Nebensortimente, die zu jener Zeit noch die
vorherrschende Betriebsform im Internet waren, wurden von Medienfachge-
schéiften tuberholt, die neben Tontrdgern auch noch Btcher, DVDs,
Computerspiele oder Software fihren (vgl. Kap. 5.2). Wahrend im stationéa-
ren Handel eine Trendwende auf sich warten lasst, haben im Internet
Downloadshops, die auf Musikdateien spezialisiert sind, mit massiven
Wachstumszahlen eine gegenldufige Bewegung eingeleitet. Im Online-Handel
scheint die Bedeutung von Betriebsformen mit Musikaufnahmen im
Hauptsortiment wieder zuzunehmen.
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Allerdings entspricht die Entwicklung der Betriebsformen im Handel mit
Musikaufnahmen nicht in allen Bereichen dem beschriebenen Modell. Im
unabhéngigen stationdren Fachhandel haben gerade Generalisten, die keine
thematische Nische besetzen, einen schweren Stand und sind noch stérker
von Geschéftsaufgaben bedroht und betroffen als spezialisierte Trendshops.
Ein weiterer Kritikpunkt ergibt sich aus der dem Retail-Accordion Ansatz
innewohnenden Annahme, es bestiinde ein gegensinniger Zusammenhang
zwischen Sortimentstiefe und Sortimentsbreite. Dem widerspricht die
Tatsache, dass sowohl Megastores als auch einzelne, besonders grofSe
Tontragerabteilungen in Fachmarktketten ein Vollsortiment in enormer
Tiefenstaffelung anbieten. Ahnliches gilt fiir Randsortimenter mit schmalen,
flachen Sortimenten. Zudem beschreibt das Modell nur einen kleinen
Ausschnitt des Betriebsformenwandels. Fur Entwicklungsprozesse jenseits
der Sortimentsgestaltung wie etwa Unterschiede in der Preispolitik, wie sie
sich z.B. in Umsatzgewinnen von Online-Discountern auf Kosten von
internetbasierten Medienfachgeschaften aufiern (vgl. Kap. 5.2), bleibt es
blind, da beide Betriebsformen ja weitgehend identische Sortimente fihren.

6.1.3Der ,,Wheel of Retailing“-Ansatz

Die 1958 von McNAIR formulierte Wheel-of-Retailing-Theorie setzt an diesem
Punkt an, indem sie sich auf die Zusammenhinge zwischen Diffusionsgrad
einer Betriebsform und der Kombination aus Sortimentspolitik, Andienungs-
qualitat und Preisniveau konzentriert (vgl. GIST 1868, S. 89-93.; BROWN 1987,
S. 186; GLOCKNER-HOLME 1988 S. 65 f.; ROTH & KLEIN 1993, S. 169, SAMPSON &
TIGERT 1994, S. 45; KLEIN 1995, S. 39; KiMm 2003, S. 9-12). Ahnlich wie der
Lebenszyklusansatz geht sie bei Betriebsformen von den Entwicklungssta-
dien Markteintritt, Ausbreitung, Reife und Riickzug aus und postuliert die
Kopplung dieser Phasen an bestimmte Unternehmensstrategien. Der
Markteintritt neuer Betriebsformen ist nach MCNAIR an eine Strategie der
Kostenminimierung gebunden, die den Zugewinn von Marktanteilen
ermoglicht. Das Sortiment ist auf schnell drehende Produkte ausgerichtet,
die niedrige Handelsspannen ermoglichen. In der Aufstiegsphase steigt der
Konkurrenzdruck durch die wachsende Zahl an Unternehmen, die sich einer
neuen Betriebsform bedienen. Die Unternehmen verfolgen eine kostenopti-
mierte Strategie, die mit einem verbesserten Sortiment und erhdéhter
Andienungsqualitdt verbunden ist. Die zusétzlichen Serviceleistungen und
die Erweiterung des Sortiments um langsam drehende Produkte beeintréch-
tigen die Fladchenproduktivitdt und die Preise werden angehoben. In der

Reifephase ist das Expansionspotential einer Betriebsform weitgehend
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erschopft, und die Unternehmen verfolgen eine Strategie der Leistungsopti-
mierung. In dieser Phase wird der Konkurrenzdruck zwischen den Verkaufs-
stellen einer Betriebsform, die sich untereinander immer starker angleichen,
durch intraformalen Wettbewerb verscharft. Wahrend die Verkaufsstellen
einer Betriebsform in der Reifephase untereinander Uiber Sortiments- und
Andienungsqualitdt konkurrieren, drangen neue Betriebsformen mit
kostenminimierenden Strategien auf den Markt und das ,Wheel of Retai-

ling“ beginnt sich von neuem zu drehen.

Bereits Gist (1968, S. 90) kritisiert die ,Wheel of Retailing“ Metapher als
unpassend, indem er darauf hinweist, dass sich neue Betriebsformen durch
gegenliber vorangegangenen Innovationen preisoptimierte Unternehmens-
konzeptionen mit reduzierten Grenzkosten auszeichnen. Zieht man die
Beobachtung anderer Autoren hinzu, die davon ausgehen, dass die
Lebenszyklen neuer Betriebsformen sich seit den 1950er Jahren bestandig
verklrzen, lasst sich die von MCNAIR publizierte Grafik weiter spezifizieren.

Abbildung 25: Entwicklung der Bruttohandelsspannen im ,,Wheel of
Retailing“
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Quelle: Eigene Darstellung nach GIST 1968, S. 90, Kim 2003, S. 12.

Im Zeitverlauf wird der Abstand zwischen dem Auftreten einer Betriebsform
und ihrem Verschwinden bzw. dem Auftreten einer neuen, erfolgreich
konkurrierenden Form kurzer (von A nach B nach C etc.). Wahrend des
Entwicklungszyklus einer Betriebsform steigt die erforderliche Gewinnmarge

einer gegebenen Betriebsform (von a nach b bzw. von bl nach c etc.). Neue
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Betriebsformen operieren mit niedrigeren Margen als Uiberkommene Typen
bei ihrer Einfihrung (a im Vergleich zu b1, bl zu cl etc.).

AGERGARD, OLSEN und ALLPASS gehen ebenfalls von einem Entwicklungszyk-
lus aus, der regelhaft mit kostenminimierenden Unternehmensstrategien
beginnt und Uber einen Trading-Up-Prozess zu leistungsoptimierten
Konzeptionen fihrt. Da die neuen Betriebsformen sich aber durch eine
hohere Effektivitdt auszeichnen als die alten zum Zeitpunkt ihrer Marktein-
fihrung, sprechen sie von einer Theorie der Spiralbewegung (1970, S. 59-61).

Der Vorteil theoretischer Ansétze zur Erklarung des Betriebsformenwandels,
die auf der Theorie MCNAIRs aufbauen, liegt darin, dass Betriebsformen nicht
als statische Gebilde betrachtet werden, sondern als unternehmerische
Konzeptionen, die kontinuierlich an die Gegebenheiten des Marktes
angepasst werden. Bei den beiden derzeit dominierenden Betriebsformen des
Tontragerhandels finden sich Parallelen zum beschriebenen Entwicklungs-
verlauf. So haben Tontragerabteilungen in Fachmarktketten und Online-
Medienfachgeschéafte in den letzten Jahren eine Phase massiven Wachstums
erfahren. Der Ubergang zur Reifephase war tatsichlich, diesem Stadium
entsprechend, mit einer Anhebung der Durchschnittspreise dieser Betriebs-
formen verbunden (siehe Kap. 5). Die stationdren Hauptsortimenter, als
Betriebsform lédngst in der Ruckzugsphase, verfolgen einheitlich eine
Strategie der Leistungsoptimierung, was die Theorie weiter stitzt. Das
Aufkommen von Online-Discountern und Downloadshops, deren Preise fur
Album-Downloads deutlich unter denen des Handels mit Speichermedien
liegt, lasst sich des Weiteren als Beginn eines neuen Zyklus interpretieren.

Der Verlauf des Betriebsformenwandels entspricht also zumindest in Teilen
dem von der Wheel of Retailing Theorie postulierten Schema. Dennoch sind
McNAIRS Annahmen zur treibenden Kraft des Wandels nicht wirklich
schliissig. Die Behauptung, dass die wachsende intraformale Konkurrenz im
Verlauf der Diffusion einer Betriebsform zwangsldufig mit der Verbesserung
der Andienungsqualitat, der Ausweitung von Sortimentsbreite und/oder —
Tiefe und der Anhebung des Preisniveaus verknuUpft ist, halt der Realitat
genauso wenig stand, wie die These, dass neue Betriebsformen regelhaft
Tiefpreisstrategien verfolgen (z.B. GIST 1968).

Dies gilt insbesondere fiir die Neben- und Randsortimenter, deren Entwick-
lung vielfach nicht dem von McCNAIR antizipierten Verlauf folgt. Bei ihnen hat
sich die Rolle des Tontrdgers innerhalb der Gewinnkalkulation der Unter-
nehmen verlagert. Die Tontragerabteilungen der Fachmarktketten galten bis
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vor wenigen Jahren noch als ,loss-leader® der Unternehmen, die mit
Tiefpreisen im Tontragerbereich Kunden fiir andere Sortimentsbestandteile
koéderten (ENTERTAINMENT MEDIA VERLAG, 22.10.04). Gewinne waren in dieser
Sparte nebensachlich und der Zugewinn von Marktanteilen willkommener
Nebeneffekt dieser Unternehmensstrategie. Mittlerweile hat die Film-DVD die
Musik-CD als Frequenzbringer der Elektro-Fachmarkte abgelost und die
Preise haben sich dem Marktniveau angeglichen. Vor einem &hnlichen
Hintergrund ist auch die schwindende Bedeutung von Verbrauchermarkten
als Betriebsformen des Tontrdgerhandels zu sehen. Der Compilations-Markt,
der fir diese Randsortimenter von zentraler Bedeutung ist, verliert rapide an
Bedeutung, wahrend DVDs zu immer glnstigeren Preisen auf den Markt
kommen und die Rolle der CD als Schnelldreher im Mediensortiment
Ubernehmen.

6.1.4 Marktliickentheoretischer Ansatz

Der marktlickentheoretische Ansatz geht von der Tatsache aus, dass
Betriebsformen ein wie auch immer geartetes Profil entwickeln, das niemals
den gesamten Markt abdecken kann. Durch Rationalisierungsfortschritte im
Bereich der Unternehmenskonzeptionen, zu denen die Betriebsformen im
Zuge ihrer Entwicklungszyklen gezwungen sind, tun sich Marktnischen auf,
die grof’ genug sind, um neuen Unternehmenskonzeptionen den Weg zu
ebnen. Die Folge ist eine zunehmende Angebotsdifferenzierung und
Marktsegmentierung (vgl. GLOCKNER-HOLME 1988, S. 73 f.; KLEIN 1995, S. 40;
LAUSBERG 2002, S. 48).

Es lassen sich mehrere Beispiele im netzbasierten Tontrdgerhandel finden,
die den Marktliickenansatz zu stlitzen scheinen. Online-
Medienfachgeschafte mit einer Vielzahl von Beratungsfunktionen bieten
hohe Andienungsqualitdt im tertidren Netz an. So besetzen sie eine
Marktlicke, die sich aus den sehr beschrankten Interaktionsmoglichkeiten
des klassischen Distanzhandels ergibt. Downloadshops, die Rationalisie-
rungsfortschritte in Wert setzen und diese in Form von Kostensenkungen an
die Kundenseite weitergeben, profilieren sich im Bereich der Preispolitik und
schlief3en eine Liucke, die der Online-Fachhandel hinterlassen hat. Themen-
shops, die mit neuartigen Konzepten der Sortimentsgestaltung ganz neue
Kaufergruppen erschliefSen, belegen mit Innovationen im Bereich der

Sortimentsgestaltung Nischen im Tontrdgermarkt.

Marktlickentheoretische Konzepte bieten also konkrete Erkladrungsanséatze

fir das Entstehen neuer Betriebsformen. Die Tatsache, dass sich auch und
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vor allem aus der Verdnderung des Marktes neue Nischen ergeben, bleibt
allerdings unberticksichtigt. Hier setzt der polarisationstheoretische Ansatz

an, der sozusagen das Pferd von der anderen Seite her aufzaumt.
6.1.5Fazit

Retail-Accordion und Wheel of Retailing erklaren den Betriebsformenwandel
im Tontradgerhandel nur unvollstdndig. Die beiden Ansétze denken mit der
Konzentration auf Sortimentsgestaltung und Preispolitik jeweils einer
einzelnen Bestimmungsgréfie des Einzelhandels eine Schltiisselrolle im
Betriebsformenwandel zu und vernachlassigen damit andere Bereiche der
Unternehmenskonzeption. Der marktliickentheoretische Ansatz ermoglicht
es auch, eine Abfolge von Unternehmen mit hoher und geringer Andie-
nungsqualitdt bzw. mit Standorten im primé&ren, sekundaren und tertidren
Netz zu erklaren. Die verschiedenen Teiltheorien liefSen sich in ein Gesamt-
konzept integrieren, das die zyklische Abfolge der den Betriebsformenwandel
bestimmenden Handlungsparameter als Motor des Betriebsformenwandels
begreift und es so ermoglicht, die Ursachen des Wandels aus unterschiedli-
chen Blickrichtungen zu betrachten. Der Aufstieg der Megastores fiele in
dieser Perspektive in eine Phase, in der die Andienung eine Leitfunktion
unter den Handlungsparametern innehat, der Aufstieg der Online-
Betriebsformen ware auf eine tempordre Dominanz der Standortwahl

zuruickzufihren.

Die Errichtung eines entsprechenden ,Theoriegebaudes® ist allerdings kaum
den Aufwand wert, da es die zentralen Defizite zyklischer Theorien nicht
aufzuheben vermag (vgl. BROWN 1987, S. 193-194; RoTH/KLEIN 1993, S. 170;
KLEIN 1995, S. 38-41; Kim 2003 S. 14-18). Generell wird an den einzelnen
Anséatzen ihre beschrankte Gultigkeit kritisiert. Nicht alle Betriebsformen
folgen den postulierten Entwicklungsbahnen, die Forderung nach universel-
ler Gultigkeit iber Raum und Zeit, wie sie gerade in alteren Aufsatzen fur
eine Theorie des Betriebsformenwandels formuliert wird, wird nicht erfiillt.
Aus heutiger Sicht ware dies hinnehmbar, die mangelnde Tragfdhigkeit des
ontologischen Fundaments, auf dem zyklische Theorien fufsen, ist hingegen
lange erkannt. Diese Erklarungsansatze sind streng genommen gar keine.
Sie sehen den zyklischen, oszillierenden Verlauf des Wandels als gegebenes
sNaturgesetz® an. Was die regelhafte Abfolge der Entwicklungsstadien
antreibt, bleibt unklar.

Obschon die Defizite zyklischer Theorien langst erkannt sind, wurden diese
Ansétze hier nicht nur der Vollstédndigkeit halber aufgegriffen. Befreit man
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sie von ihrem normativen Status, geben sie einen abstrahierten Uberblick
der Ausgleichsmechanismen und Reaktionsmuster, in deren Gestalt der

Betriebsformenwandel verlauft.
6.2 Umwelttheorien

Im Gegensatz zu zyklischen Theorien befassen sich Umwelttheorien dezidiert
mit den Ursachen des Betriebsformenwandels. In der Geographischen
Handelsforschung wird allgemein davon ausgegangen, dass der Betriebsfor-
menwandel von handelsendogenen und -exogenen Faktoren angetrieben
wird (z.B. HEINRITZ/KLEIN/PopP 2003, S.40 f.). Als endogen werden dabei die
wirtschaftlichen, als exogen die gesellschaftlichen Rahmenbedingungen der
Einzelhandelsaktivititen angenommen. Der exogene Bereich wird weiter in
ein soziales und ein politisch-administratives System aufgeteilt, wobei enge
Verflechtungen zwischen beiden Teilbereichen bestehen (PUTz 1989, S. 12).
Umwelttheoretische Ansatze gehen davon aus, dass Einfihrung, Aufstieg
und Niedergang von Betriebsformen durch Umweltverdnderungen verur-
sacht werden bzw., dass neue Betriebsformen nur dann erfolgreich sind,
wenn sie den verdnderten Umweltbedingungen entsprechen (HALL 1961;
ARNDT 1972 zitiert in BROWN 1987, S. 182, Gist 1968, S. 83).

In den folgenden Kapiteln wird der Wandel der endogenen und exogenen
Umweltbedingungen im Einzelhandel im Allgemeinen und im Tontrdgerhan-
del im Speziellen skizziert und untersucht, inwiefern umwelttheoretische
Ansatze geeignet sind, den Betriebsformenwandel im Handel mit Musikauf-

nahmen zu erklaren.
6.2.1 Handelsendogene Dynamik

Die endogene Umweltdynamik einer gegebenen Handelsbranche besteht in
technischen und unternehmerischen Innovationen, die die Produktion und
Vermarktung der betreffenden Produkte betreffen. Die Geschichte des
Einzelhandels ist auch eine Geschichte der Verbreitung von Neuerungen, die
die Rahmenbedingungen des Handels verdndern, und Innovationen bei der
Gestaltung und Umsetzung von Unternehmenskonzeptionen ermdéglichen.
Die Einfihrung von Wahrung, MafSeinheiten und Messwerkzeugen haben die
Voraussetzungen flir das Entstehen des Einzelhandels (im Gegensatz zum
Tauschhandel) geschaffen. Seither haben Produkt- und Prozessinnovationen
alle Stufen der Wertschopfung — also die Produktion der Konsumgtter auf
der einen und die Beschaffung der Ware sowie die Anbahnung, Aushandlung
und Abwicklung von Einzelhandelstransaktionen auf der anderen Seite —
bestandig weiterentwickelt.
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Produktion

Die Warenproduktion wurde im vergangenen Jahrhundert zunehmend
durch die Technisierung von Rohstoffindustrie, Landwirtschaft und
verarbeitendem Gewerbe gepragt. Neue Werkstoffe und technische Verfahren
ermoglichten die Entwicklung voéllig neuer und die Verbesserung und
Diversifizierung bekannter Produkte und es kam zur kontinuierlichen
Ausdehnung von Produktpaletten. Produkt- und Prozessinnovationen im
Bereich der Warenproduktion haben ganze Einzelhandelsbranchen
begriindet. Die steigende Produktivitdt war mit sinkenden Verbraucherprei-
sen, die Massenproduktion mit der Einfihrung standardisierter Markenarti-
kel verbunden (MILLER 1995, S. 6). Im Zuge dieser Entwicklung kam es auch
zur zunehmenden Verbreitung von Discountelementen und zur Einfihrung

der Selbstbedienung im Einzelhandel.

Die den Handel mit Musikaufnahmen betreffenden Produktinnovationen
wurden bereits in Kapitel 3.2 dargestellt. Sie umfassen erstens technische
Innovationen in Bezug auf die verwendeten Tontrager bzw. Dateiformate, die
an Produktinnovationen bei den Abspielgerdten gekoppelt sind, zweitens
unternehmerische Innovationen, die zu unterschiedlichen Vermarktungs-
formen fUhren, die sich in Zusammenstellung der Titel, Ausstattungsvarian-
ten bei Tontrdgern und Preisniveau der enthaltenen Musikstiicke unter-
scheiden und drittens musikalische Innovationen, die zur zunehmenden

Vielfalt und Menge der verfligbaren Musikaufnahmen ftihren.

Der technische Fortschritt brachte neben diesen Produktinnovationen aber
auch eine Reihe von Prozessinnovationen mit sich, die zu einer kontinuierli-
chen Reduzierung der Produktionskosten gefiihrt haben. Die Etablierung
digitaler Produktionstechniken hat zu einer massiven Produktivitatssteige-
rung der Tonstudios geflihrt, verbesserte Verfahren bei der Vervielfaltigung
von Tontrdgern haben zusatzliche Kostenvorteile gebracht (VAN DYk 2005, S.
190). Diese Entwicklung hat zu einer Absenkung von investitionsbedingten
Markteintrittsschwellen im Musikgeschaft gefihrt. Zunachst fir Tonstudios,
in Folge aber auch fur Tontragerfirmen, bei denen die Auslagen fur die
Veroéffentlichung einer Musikaufnahme uberschaubar geworden sind. Die
Entwicklung auf dem Computer Hard- und Softwaremarkt hat aber auch
den Musikern und Interpreten die Marktteilnahme erleichtert, denn ein
wachsender Teil von Musikproduktionen entsteht gréfdtenteils oder ganz in

Proberaumen und an heimischen Rechnern.
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Abbildung 26: Marktanteile der Tontragerfirmen in Deutschland 2004

Universal Music
Group
Sonstige /:
25/5%
1.5
Warner Music Group
Sony BMG

EMI
Quelle: Eigene Darstellung nach DENGEL 2005, S. 1

Die Absenkung von Produktionskosten wund investitionsbedingten
Markteintrittsschwellen wirken sich in einem offenen Markt auf die
Konkurrenz zwischen den Produzenten und damit auf Vielfalt und Preise des
Warenangebotes aus. Allerdings wird der Tontragermarkt auf Produzenten-
seite weltweit wie in der Bundesrepublik seit der Fusion der Musiksparten
von Sony und BMG im zweiten Halbjahr 2004 (JAKOBS 2004, S.4) von nur
vier Unternehmen dominiert, die in Deutschland 71,6% der Tontragerumsat-
ze auf sich vereinigen. Im Mai 2006 bahnt sich die Fusion von EMI und
Warner Music Group an, der allgemein aufgrund der negativen Marktent-
wicklung gute Chancen auf eine Billigung durch die Kartellbehdérden
eingerdAumt wird (MUSIKWOCHE 18 / 2006, S. 3). Die Preisentwicklung der
Produkte dieser Unternehmen verlauft weitgehend parallel und immer
wieder kommt es zu Ermittlungsverfahren wegen des Verdachts auf
Absprachen zwischen den Majors (OHLER 2004, S. 3).

Der Bereich der Warenbeschaffung im Einzelhandel setzt sich aus der
Kalkulation des Bedarfs, dem Bestell- und Rechnungswesen und schliefSlich
der Lieferung der Ware zusammen. Abgesehen von der Lieferung fand hier
eine kontinuierliche Ablésung rdumlich gebundener durch medial vermittel-
te Aktivitaten statt und insgesamt nahm der Grad der Automatisierung und

108



Integrierung der Beschaffungsprozesse zu. Die Kalkulation des Bedarfs ist
an die Erhebung von Warenbestand und Abverkaufszahlen gebunden, eine
Aufgabe, die mit der Sortimentsgréfse wachst. Im klassischen Einzelhandel
werden in bestimmten Zeitabstdnden Inventuren durchgeftihrt, die
Basisdaten fir Neubestellungen liefern. Dieses relativ trdge System wurde in
weiten Bereichen des Einzelhandels durch den Einsatz von Warenwirt-
schaftssystemen ersetzt, bei denen gelieferte Waren verbucht und verkaufte
Titel zeitnah Uber Scannersysteme an den Kassen erfasst werden?*. Im
Bestellwesen wurde im 20. Jahrhundert die Informationstibermittlung via
Post und Telefon durch den Einsatz von Faxgerdten und Computernetzwer-
ken ergidnzt, die den Datenaustausch innerhalb von Einzelhandelsunter-
nehmen und zu den Computersystemen von Zulieferern automatisieren. Die
Etablierung des Internet ermoéglichte auch kleineren Unternehmen die
Nutzung solcher Informationstechnologien fir die Warenbeschaffung
(UnITT/JONES 1999). Zugleich wurden die Lieferzeiten durch Innovationen im
Transportwesen drastisch verkurzt. Die Automatisierung und Optimierung
von Informations- und Warenflissen hat die Effizienz des Einzelhandels
deutlich gesteigert. Sie ermoglichte einen wachsenden Grad an Komplexitat
in der Organisation des Handels und hat damit das Entstehen von internati-
onal agierenden Einzelhandelsunternehmen mit weit verzweigten Filialnetzen
befltigelt und unterschiedliche Integrationsgrade in der Beschaffungskette

ermoglicht.

Im Tontragerhandel sind Warenwirtschaftssysteme und Warenscanner
aufgrund der grofien Sortimente und der bei den meisten Titeln eher
geringen Verkaufszahlen relativ weit verbreitet. Die Lieferanten des
Tontragerhandels sind neben Tontragerfirmen GrofShandler, die das gesamte
Sortiment der grofSeren Plattenfirmen fihren und Independent-Vertriebe, die
sich auf eine oder mehrere thematische Nischen spezialisiert haben und die
Produkte kleinerer Unternehmen zum Handel bringen. Entsprechend gibt es
unterschiedliche Modalitdten bei der Warenbestellung. Der Bundesverband
der phonographischen Wirtschaft hat Ende der 1990er Jahre mit Phononet
ein Internetbasiertes Bestellsystem bereitgestellt, das die Produkte von tber
200 verschiedenen Anbietern in einem System verwaltet und das Bestell-
und Rechnungswesen zwischen den beteiligten Unternehmen automatisiert?s.

Das Bestellsystem kann vom Handel mit einem bestehenden Warenwirt-

24 Eine Abschéatzung von Innovationspotentialen die entsprechende Systeme flir den
Lebensmitteleinzelhandel darstellen, wurde von HENSCHEL (2004) versucht.

25 Unter www.phononet.de werden umfassende Informationen zu diesem System
bereitgestellt.
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schaftssystem verknlpft werden und wendet sich nicht zuletzt an unabhan-
gige Einzelunternehmen (ENTERTAINMENT MEDIA VERLAG, 26.08.1998).
Vergleichbare Systeme werden auch von Einkaufsgemeinschaften angeboten,
die fur ihre Mitglieder besondere Einkaufskonditionen aushandeln.2?6 Diese
Systeme vermitteln auch Informationen tUuber Marketingaktionen der
Industrie und bieten eigene Marketingkonzepte und Werbemittel an. Die
Integration von Warenwirtschaft und Bestellwesen in einem System, das
tagliche Belieferung ermoglicht, hilft dabei, die Nachfrage zu befriedigen und
Retourenquoten gering zu halten (vgl. HOFF/ MAHLMANN 2005, S. 149).

In diesem Zusammenhang hat es in den letzten Jahren eine Verschiebung
der Interessenslagen auf der Anbieterseite gegeben. Es beginnen sich neue
unternehmerische Konzepte und technische Losungen in der Organisation
des Warenflusses im Tontragerhandel durchzusetzen. In den Wachstumsjah-
ren bis Mitte der 1990er war die Tontragerindustrie in erster Linie daran
interessiert, Out-of-Stock-Situationen 2zu verhindern. Hierzu wurden
Systeme zur Integration des Informationsflusses zwischen Herstellern und
Outlets implementiert. Sogenannte Efficient Consumer Response Anséatze
(ECR) ermoglichen es, den Warenfluss in den kurzen Spitzenabsatzzeiten der
Tontrager zu regulieren (CASPAR & MUCHA 2005, S. 265 f). Bei der Einfihrung
von Produkten wurden Warenlieferungen i. d. R. méglichst umfangreich
gestaltet. Uberschiissige Ware wurde zuriickgenommen und ggf. einge-
stampft, um eine Ruckerstattung von GEMA-Gebuhren?2? zu erreichen. Diese
Praxis war mit Uberbestdnden beim Einzelhandel und teils extrem hohen
Retourenquoten verbunden. Seit Ende 2003 werden aufgrund der riicklaufi-
gen Absatzzahlen hier andere Wege gegangen. Die Warner Music Group
fihrte in Kooperation mit der Solventa Gruppe als erstes Major-
Unternehmen Vendor Managed Inventory (VMI) und Matrix-Belieferung als
neues Konzept des Supply Chain Management im Tontragerhandel ein. VMI
bedeutet zundchst eine vollstdndige Integrierung der Informationssysteme
von Handlern und Produzenten. Die Tontragerfirma erhélt so Echtzeitinfor-
mationen Uber die Abverkaufszahlen und Warenbestande aller angeschlos-
senen Verkaufsstellen. Aus den entsprechenden Daten werden Abverkaufs-
zahlen einzelner Titel prognostiziert — absolut und auf einzelne Verkaufsstel-
len bezogen. Auf diesen Ergebnissen basiert die Matrix-Belieferung, bei der

26 Prominentes Beispiel ist Aktiv Musik Marketing (AMM) mit dem Bestellsystem allmymusic
unter www.amm.de.

27 Die Gesellschaft fur musikalische Auffihrungs- und mechanische Vervielfaltigungsrechte
(GEMA) ist eine Verwertungsgesellschaft, die von Plattenfirmen und Veranstaltern Gebthren
far die Vervielfaltigung und Auffihrung von Musikaufnahmen und Kompositionen eintreibt
und an die Autoren und Interpreten ausschiittet.
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nicht mehr der Handler, sondern der Produzent iber Zusammensetzung und
Sttickzahlen einer Lieferung entscheidet. Hierbei bestimmt eine Software
anhand entsprechender Algorithmen etwa, welche Verkaufsstellen eine
Neuerscheinung ab Veroffentlichung im Angebot haben wird und welche erst
bei einem Einstieg des Titels in die Verkaufs-Charts beliefert werden sollen.
Genauso werden die Stiickzahlen vorgegeben. Der Vorteil des Einzelhandels
besteht zundchst in massiven Ruckgidngen der Retourenquoten. Bei zwei
Testméarkten der Saturn Fachmarktkette gingen diese um zwei Drittel und
drei Viertel zurtick. Die optimierte Flachenbewirtschaftung bedeutet eine
Erh6éhung der Flachenproduktivitdt und damit Umsatzzuwachse. Handlern,
die sich dem System nicht anschliefSen wollten, wurde die Risikoentlastung
durch zugesicherte Retourenquoten entzogen (MUSIKWOCHE 2005b, S. 10;
ENTERTAINMENT MEDIA VERLAG, 24.10.2003; 29.09.2005; 05.10.2005). Weitere
Anbieter implementieren diese Technologie und die Zahl der teilnehmenden
Héndler wachst.

Anbahnung und Aushandlung von Einzelhandelstransaktionen

Die Anbahnung von Einzelhandelstransaktionen wird einerseits durch
Mafinahmen zur Werbung und Bindung von Kunden, andererseits durch die
Zusammenstellung und Prasentation der gehandelten Sortimente und die
Form der Beratung bestimmt. Auch hier ist die wachsende Bedeutung
medial vermittelter Kommunikationsakte gegentiber raumlich gebundener zu
beobachten und es kommt zu einer zunehmenden Individualisierung von
Vermarktungstechniken. Im stationdren Handel hat die Einfihrung von
Warenscannern und Kundenkarten ermoglicht, personenbezogene Daten mit
den jeweils getatigten Kdufen zu verknupfen. Auf induktivem und dedukti-
vem Wege kdénnen so individuell zugeschnittene Formen der Kundenanspra-
che Uber Zuschriften oder direkt am Point of Sale entwickelt werden. Im
internetbasierten Handel wird dieses Prinzip perfektioniert, denn hier kann
das gesamte Kundenverhalten erfasst werden. Der Einsatz von so genannten
Cookies, die von Online-Shops auf Kundenrechner gespeichert werden, um
den Kunden beim erneuten Besuch der virtuellen Verkaufsstelle automa-
tisch zu identifizieren, ermdglicht es, Online-Kunden mit Angeboten zu
bedenken, die auf der Auswertung seiner vergangenen Kiufe und dem
Kaufverhalten vergleichbarer Konsumenten basieren. Hierbei besteht die
Moglichkeit, die gesamte Warenprasentation auf die erhobenen und

antizipierten Eigenheiten des individuellen Kunden auszurichten.

Das Internet hat Formen der Warenprasentation und Kundenansprache

ermoglicht, die offenbar besonders gut flir den Handel mit Musikprodukten
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geeignet sind. Insbesondere Beratungsfunktionen lassen sich hier besonders
gut implementieren, innerhalb der verschiedenen Subgenres besteht
anscheinend eine hohe Intersubjektivitdt im Bezug auf Qualitdtsnormen.
Zudem ermoglicht das Internet die Bereitstellung von Horproben zu den
jeweiligen Kaufvorschlagen. Weitere Prozessinnovationen im Handel mit
Musikaufnahmen sind so genannte Reco Engines, die anhand der Bewer-
tung von Horbeispielen Kaufvorschldge entwickeln, digitale Vorspielstationen,
die Uber Strichcodes auf der Tontrdgerverpackung die gewlnschten Titel
identifizieren oder Kiosksysteme, die etwa das Brennen von Wunsch-CDs mit
eigenen Musikzusammenstellungen erméglichen (STIRN 2005, S. 56).

Bei der Aushandlung von Einzelhandelstransaktionen sind Innovationen im
Bereich der Preisfindung bzw. Preissetzung entscheidend fir den Fortgang
des Betriebsformenwandels. So war die Einfihrung von Festpreisen im
Einzelhandel eine der wichtigsten Innovationen der Neuzeit. Im WWW ist es
hingegen zu einer Renaissance von dynamischen Formen der Preisbildung
mit unterschiedlichen Anbieter- und Nachfragerkonstellationen gekommen.28
Vor allem der private Handel mit gebrauchten Tontrdgern hat mit der
Etablierung von Auktionshdusern im Internet an Bedeutung gewonnen (vgl.
Kap.5.2.2). Indirekt spielt dieses Phanomen eine wichtige Rolle fiir das
stationdre Second-Hand-Geschéaft, denn Auktionen dienen hier vielfach als

Orientierungsrahmen bei der Preissetzung.

Fur den Ubergang von Besitz und Eigentum vom Einzelhdndler auf den
Kunden sind technische und unternehmerische Innovationen entscheidend,
die die Art der Distanztiberwindung bei Bezahlung und Warenubergabe
betreffen. Bevor stationdre Betriebsformen entwickelt wurden, gab es
periodische und ambulante Formen des Handels, die bis heute Bestand
haben. Zudem entwickelten sich weitere Typen des Distanzhandels, die im
Zusammenhang mit der Etablierung technischer Innovationen entstanden
sind. Preiswerte Druckverfahren, sinkende Transportkosten und —zeiten und
nicht zuletzt die Entwicklung geeigneter Produkte ermoglichten das
Aufkommen des kataloggestiitzten Versandhandels. Die Etablierung des
WWW begriindete den Onlinehandel via Internet und die Verbreitung von
Downloadshops, bei denen die Produkte tiber Datenleitungen oder Funkver-
bindungen zum Kunden gelangen. Im Bereich der Finanztransaktionen
waren die Einfihrung des bargeldlosen Zahlungsverkehrs und die Etablie-

28 Neben den Auktionen, bei denen mehrere Nachfrager Angebote an einen Anbieter abgeben,
gibt es auch die umgekehrte Variante, bei der Kunden eine Ausschreibung tatigen. Hinzu
kommt das so genannte Powershopping, bei dem sich potentielle Kunden zu Kéufergemein-
schaften zusammenschliefSen und tiber hohe Bestellmengen Preisnachlédsse erwirken.
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rung von Kreditkarten zentrale Innovationen. Fur den Onlinehandel spielen
alternative Bezahlsysteme, die etwa Kleinbetrdge auf der jeweiligen Telefon-
rechnung verbuchen, eine wachsende Rolle.

6.2.2Exogene Dynamik

In welcher Intensitat und Form Musik konsumiert wird, ist von verschiede-
nen Einflussfaktoren abhingig. Auf (logisch-) analytischem Wege lassen sich
funf Aspekte ausmachen, die auf der Individualebene fir den Kauf von
Tontrdgern oder Musikdateien relevant sind. Das fir den Erwerb von
Musikaufnahmen verfiigbare Einkommen stellt einen der limitierenden
Faktoren dar. Es ergibt sich aus der Differenz von Einkommen und
laufenden Ausgaben sowie Rucklagen. Der Zugang zu kommerziellen
Angeboten ist eine weitere Grundvoraussetzung des Konsums. Er ergibt sich
aus verschiedenen Formen der Raumuberwindung, rdumliche Mobilitat
einerseits und Nutzung des Distanzhandels andererseits. Die Art der
kommerziellen Angebote, der dritte entscheidende Aspekt, umfasst neben
Repertoirefragen die Art der Tridgermedien und Vermarktungsformen (vgl.
Kap. 3.2). An sie sind der Preis und die potentiellen Nutzungsformen der
Tontrager und Musikdateien gekoppelt. Viertens spielt die Verfiigbarkeit von
Substituten fir Musikaufnahmen eine entscheidende Rolle (vgl. Kap. 3.3.1).
Neben dem Besuch von Musikveranstaltungen und dem Abhéren von
Musiksendungen sind hier das Anfertigen von Privatkopien und der Tausch
von Musikdateien im Internet zu nennen — Tatigkeiten, die an unterschiedli-
che technische Voraussetzungen und Fihigkeiten gebunden sind. Intensitat
und Form des Musikkonsums sind von der Bewertung dieser vier Faktoren
und der Wertschditzung von Musik im Allgemeinen und Speziellen abhingig.
Soziologische, sozialpsychologische und psychologische Aspekte des
Musikkonsums entscheiden hierbei nicht nur dartber, welche Musik in
welcher Intensitdt konsumiert wird, sondern auch dartiber, ob und wie viel

der Konsument daftir zu zahlen bereit ist.

Diese Bestimmungsgréfsen des Musikkonsums werden vom Wandel der
gesellschaftlichen Rahmenbedingungen — der exogenen Umweltdynamik des
Einzelhandels - beeinflusst (vgl. HEINRITZ/KLEIN/PoPpP 2003, S.41 f). Im
Folgenden werden sozio6konomische, demographische und soziokulturelle
Wandlungsprozesse sowie Verdnderungen im regulatorischen Rahmen des
Einzelhandels in ihren Auswirkungen auf den Musikkonsum beschrieben.

Soziookonomischer Wandel
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Der Wandel der soziookonomischen Verhaltnisse hat, zusammen mit
technischen Entwicklungen im Bereich des Personenverkehrs (vgl. Kap.
6.2.1), in der zweiten Halfte des 20. Jahrhunderts in Deutschland zur
erh6hten Mobilitdt der Nachfrage gefiihrt. In diesem Zusammenhang ist
auch die zunehmende Verbreitung von Internetanschliissen in Privathaus-
halten um die Jahrtausendwende zu sehen. Die Mobilitdt der Nachfrage
beeinflusst den Zugang zu kommerziellen Angeboten im Handel mit

Musikaufnahmen.

Konjunkturelle Schwankungen und der mit ihnen verbundene Wandel der
soziobkonomischen Bedingungen beeintrachtigen aber auch die Einzelhan-
delsumséatze im Allgemeinen. Seit Jahren klagen Wirtschaftsforscher,
Politiker und Handelsverbdnde tber eine Kaufzuriickhaltung, die sich in
einer im europdischen und internationalen Vergleich tiberdurchschnittlichen
Sparquote aufSert (SIEMENS 2004, S. 12). Die allgemein schlechte Einschéat-
zung der soziobkonomischen Verhaltnisse, die sich hierin dufert, wirkt sich
besonders auf den Erwerb von Musiktontragern aus, da hierauf leichter
verzichtet werden kann, als etwa auf Ausgaben fir Lebensmittel. Als friihes
Beispiel fir den Einfluss konjunktureller Schwankungen auf die Tontrager-
verkdufe kann die zweite Olkrise herangezogen werden, die zwischen Ende
der 1970er und Mitte der 1980er Jahre weltweit fir ricklaufige Konjunktur-
daten verantwortlich war. Sie wird in der Literatur als Ursache fir einen
Absatzriickgang von knapp 20% auf dem deutschen Tontradgermarkt im
entsprechenden Zeitraum genannt (vgl. Abb. 19; MAHLMANN 1999, S. 162).
Die massiven Umsatzrickginge Anfang der 2000er Jahre fallen ebenfalls in
eine Zeit schwacher konjunktureller Entwicklung, die sicher ihren Teil zur
Kaufzurtickhaltung der Musikkonsumenten beitragt. So ist der Anteil der
Musikkonsumenten, also derer, die bei Befragung im jeweils vergangenen
Jahr mindestens einen Tontrdger erworben haben, zwischen 1991 und 2004

von einem Drittel auf ein Viertel der Gesamtbevélkerung gesunken.2?

29 Eigene Berechnung aus Zahlen der GfK und des statistischen Bundesamtes.
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Der demographische Wandel hat ebenfalls deutliche Auswirkungen auf den
Musikkonsum. Mit zunehmendem Alter wandeln sich die Konsumbedurfnis-
se und im Alter nimmt die Neigung, neue Tontrager zu erwerben, deutlich ab.
In der Altersgruppe der Uiber 50-Jahrigen liegt der Anteil derer, die Uber-
haupt keine Tontrdger kaufen, seit Jahren bei Uiber 90% (BUNDESVERBAND
DER PHONOGRAPHISCHEN WIRTSCHAFT 2005, S. 39).

Demographischer Wandel
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gleichsweise beschranktes Einkommen verfiigen, ergeben sich bei Erwerbs-
tatigen deutliche Unterschiede je nach Einkommen und familidrer Situation.
Die ursprungliche Zielgruppe der Popmusik, die der Jugendlichen und
jungen Erwachsenen, schrumpft seit Jahrzehnten. Zwischen 1991 und 2004
ist die Gruppe der 15 bis 29-Jahrigen um drei Millionen Personen auf 13,9
Millionen zurtickgegangen wahrend die Gesamtbevélkerung um knapp drei
Millionen auf 82,5 Millionen gewachsen ist (Statistisches Bundesamt 2005).
Hinzu kommt, dass die jingeren Generationen Uber eine grofiere Medien-
kompetenz und damit tiber Vorteile beim Zugang zu Substituten verfligen.

Unterschiedliche Lebensabschnitte sind aber auch mit Unterschieden beim
Medienbudget verbunden. Wahrend Teenager in der Regel Uber ein ver-

Quelle: Eigene Darstellung nach STATISTISCHES BUNDESAMT 2005.



Soziokultureller Wandel

Hier wird deutlich, dass der demographische Wandel eng mit den soziokul-
turellen Verdnderungen verbunden ist. In welcher Form und Intensitat
Musik konsumiert wird, dndert sich von Generation zu Generation. In den
vergangenen Jahrzehnten nimmt die Neigung, Musik zu kaufen, gerade bei
den jungeren Altersgruppen kontinuierlich ab (vgl. MAGERL 2004, S. 29). Bis
in die 1980er Jahren waren Jugendliche und junge Erwachsene unter den
Tontragerkaufern noch deutlich tiberreprasentiert. Zwischen 1995 und 2004
ist der Anteil der Tontragerkaufer, also derer, die im jeweils vergangenen
Jahr mindestens einen Tontrager gekauft haben, in den jingeren Alters-
gruppen bis 29 Jahre deutlich zurtickgegangen, wahrend er bei den Uber
40jahrigen in etwa konstant geblieben ist. Die jingeren Zielgruppen werden
nicht nur immer kleiner, der Anteil der Musikkaufer in diesen Gruppen sinkt
kontinuierlich. Insbesondere unter den Teenagern ist der Anteil derer, die
innerhalb des jeweils letzten Jahres mindestens einen Tontrdger erworben

haben, von 53 auf 28 Prozent gesunken.

Abbildung 28: Anteile der Tontragerkaufer in unterschiedlichen
Altersgruppen (1995-2004)
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Entsprechend hat auch die Kaufintensitédt bei Musiktontragern abgenommen
Die Gruppe der Intensivkaufer, die pro Jahr zehn und mehr Tontrager

erwerben, hat an Bedeutung verloren. Ihr Anteil an den Umsétzen im

116



Tontragergeschaft ist zuwischen 1999 und 2004 von 46,1 auf 38,2 Prozent
gesunken, der Umsatzanteil der Extensivkaufer, die jadhrlich nicht mehr als
drei Tontrager erwerben ist hingegen von 22,2 auf 31,6 Prozent gestiegen.
Der Bevoélkerungsanteil, fir den der intensive Erwerb von Tontragern Teil
des Lebensstils ist, liegt bei 4,8%, der Anteil derer, die pro Jahr zwischen 4
und 9 Tontragern erwerben, liegt bei 10,4%. 60% der Deutschen erwerben
Uberhaupt keine Tontrdger (BUNDESVERBAND DER PHONOGRAPHISCHEN
WIRTSCHAFT 2005, S. 37).

Ein anderer Aspekt des soziokulturellen Wandels, der von der Geographi-
schen Handelsforschung konstatiert wird, besteht in der Herausbildung
immer neuer Konsumentengruppen und der zunehmenden Fragmentierung
der Nachfrage (HEINRITZ/KLEIN/POPP 2003, S.47). Die zunehmende Aufsplitte-
rung des Marktes, die auf der Seite der Produktion beschrieben wurde (siehe
Kap. 6.2.1), illustriert diese Entwicklung fir den Bereich des Tontrdgerhan-
dels. Allerdings steht der wunuberschaubaren Vielzahl regionaler und
subkultureller Nischen ein internationaler Massenmarkt gegentiber, der von
einer vergleichsweise geringen Zahl an Interpreten dominiert wird. Der Trend
zur Fragmentierung der Nachfrage, die auch deutliche regionale Unterschie-
de zeigt, wird von der Existenz eines globalen Massenmarktes konterkariert.
Der so genannte Mainstream integriert mit zeitlicher Verzégerung neue
stilistische Trends in abgeschwachter Form und bildet so den kleinsten
gemeinsamen Nenner moglichst grofder Zielgruppen.

Wandel des normativen Rahmens

Der gesellschaftliche Wandel &ufiert sich aber nicht nur in verdnderten
demographischen Strukturen, gewandeltem sozio6konomischen Klima und
neuen soziokulturellen Praktiken des Konsums, sondern auch in der
Anpassung des regulatorischen Rahmens, der die rechtlichen Voraussetzun-
gen fuir den Einzelhandel festlegt. Ein historisches Beispiel fir die Bedeu-
tung von Verordnungen und Gesetzen fur den Tontrdgerhandel ist die
Einfihrung der Preisbindung auf Markenartikel Anfang der 1960er und ihre
Wiederabschaffung Mitte der 1970er Jahren (siehe Kap. 2). Ein aktuelles
Exempel ergibt sich aus der Forderung der Musikindustrie, Tontrager als
schiitzenswertes Kulturgut so wie Bucher mit einem verminderten Mehr-
wertsteuersatz zu versehen (ENTERTAINMENT MEDIA VERLAG 20.11.2003).

Gesetze und Verordnungen bestimmen im Musikgeschéft aber nicht nur
Rahmenbedingungen des Einzelhandels, sondern legen auch die Bewe-
gungsspielrAume von Produktion und Konsum von Musikaufnahmen fest.
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Das Urheberrecht regelt die Eigentums- und Verwertungsrechte von
Komponisten, Interpreten, Plattenfirmen und Musikverlagen auf der einen
und die Nutzungsrechte der Konsumenten auf der anderen Seite. Uber die
Nutzungsrechte wird auch die Art des kommerziellen Angebotes an
Musikaufnahmen definiert. Das Urheberrecht wird derzeit im Rahmen der
Umsetzung einer EU-Richtlinie an die verdnderten technischen Rahmenbe-
dingungen des Musikkonsums angepasst. Falls hierbei der Forderung der
Musikindustrie, das Aufnehmen von RadiolUbertragungen und das Anferti-
gen von Privatkopien fUr Dritte zu untersagen, nachgekommen wird,
verdndern sich auch die Rahmenbedingungen des Einzelhandels (vgl.
KRrREMPL 2005, S. 12).

6.2.3 Erklarungsreichweite umwelttheoretischer Ansatze

Zusammenfassend lassen sich Theorien, die sich mit den Entstehungsbe-
dingungen neuer Betriebsformen befassen, von solchen unterscheiden, die
versuchen, das Fortbestehen etablierter Formate unter verdnderten
Umweltbedingungen zu erkldren. In der ersten Gruppe finden sich neben
Aufsatzen, die das Entstehen bestimmter Betriebsformen mit den jeweils
gegebenen Umweltbedingungen erklaren, solche, die sich auf einem
abstrakteren Niveau mit der Rolle einzelner Umweltbereiche befassen. Sie
sehen bestimmte Aspekte der Umweltdynamik, wie den technischen
Fortschritt, oder den sozio6konomischen Wandel als den Betriebsformen-
wandel bestimmende Gréfien an. BLIZZARD (1976) geht davon aus, dass fur
das Entstehen bestimmter Betriebsformen jeweils unterschiedliche Einfluss-
grofSen entscheidend sind. Je nach dem entscheiden die Wettbewerbslage
bzw. die Entwicklung der technologischen, regulatorischen, sozio6konomi-
schen oder soziokulturellen Rahmenbedingungen tiber die Genese bestimm-
ter Betriebsformen (zitiert in BROWN 1987a, S. 183; Kim 2003, S. 22 f.).
BLIzZARD erhebt fiir seine Theorie einen universalen Geltungsanspruch. Das
bedeutet, dass eine beliebige Gesellschaft, unabhéingig von Raum und Zeit
die ihrem Entwicklungsstand in den genannten Bereichen entsprechenden
Betriebsformen entwickelt bzw. adaptiert. Dieser Perspektive folgend liefse
sich ein Primat des technologischen Fortschritts auf Seiten von Handel und
Konsumenten als Schlisseldeterminante der Entwicklung des internetba-
sierten (Tontrager-) Handels postulieren. Tatsachlich folgte auf die Etablie-
rung des Internet als Massenmedium eine Flut an unternehmerischen
Innovationen im Einzelhandel, die einen entsprechenden Zusammenhang

zunachst plausibel erscheinen l&asst.
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Die zweite umwelttheoretische Stromung umfasst anpassungstheoretische
Anséatze wie die von GIST (1971, zitiert in BROWN 1987, S. 183) oder MOSER
(1974, zitiert in GLOCKNER-HOLME 1988, S. 63). Sie folgen einem 6kologischen
Ansatz, der den Betriebsformenwandel mit der soziotkonomischen und
soziokulturellen Entwicklung in Beziehung setzt und davon ausgeht, dass
diejenigen Betriebsformen weiter bestehen, die am besten in der Lage sind,

sich an verdanderte Umweltbedingungen anzupassen.

Fur den stationdren Tontrdgerhandel bedeuten die beschriebene Rezession
und die Etablierung von netzbasierten Vertriebswegen aus dieser Perspektive
einen erhoéhten Selektionsdruck, der vielfach die Modifizierung vorherr-
schender Unternehmenskonzeptionen erforderlich macht. Es lassen sich
zwei Arten von Anpassungsstrategien unterscheiden, mit denen stationére
Betriebsformen auf die Etablierung des internetbasierten Handels mit
Musikaufnahmen reagieren. Die eine besteht in einer komplementaren
Profilierung, bei der der Erlebnischarakter des stationdren Handels oder die
persodnliche Beratung in den Vordergrund gestellt werden. Die andere ergibt
sich aus der Adaption von Vermarktungstechniken der Online-H&ndler.
Diese Strategie wird von stationdren Ketten wie Galeria Kaufhof oder
Marktkauf verfolgt, die Kiosksysteme aufstellen, die das stationdre Brennen
von CDs, die nicht auf Lager sind, bzw. die on-demand Produktion von
individuellen Zusammenstellungen ermoglichen, oder wie die US-
amerikanische Handelskette Best Buy Downloadstationen einrichten, die
das Laden von Musiktiteln auf mobile Endgeriate ermoéglichen und dabei
zuséatzliche Kommunikationskosten vermeiden (ENTERTAINMENT MEDIA VERLAG,
15.03.2005; 08.02.2005; 12.11.2003).

Auf den ersten Blick wohnt anpassungstheoretischen Ansétzen eine hohe
Plausibilitdt inne und es lassen sich unzdhlige Beispiele finden, die die
These untermauern, dass Umweltverdnderungen die treibende Kraft des
Betriebsformenwandels sind. Entsprechende Theoriegebdude basieren auf
der darwinistischen Evolutionstheorie, die davon ausgeht, dass diejenigen
Spezies, die am besten in der Lage sind, sich an verdnderte Umweltverande-
rungen anzupassen, fortbestehen und die weniger anpassungsfdhigen Arten
verdrangt werden und schlieflich aussterben (Gist 1968, S. 83). Das
Postulat vom ,,survival of the fittest®, das den unterschiedlichen umwelttheo-
retischen Ansédtzen inne wohnt, basiert auf einer biologistischen Perspektive,
die in letzter Konsequenz den Umweltbedingungen eine determinierende
Funktion im Betriebsformenwandel zuweisen. Umwelttheorien gehen davon

aus, dass der Betriebsformenwandel von Umweltfaktoren nicht nur
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beeinflusst, sondern bestimmt wird. Diese Perspektive hat einen gewissen
heuristischen Wert bei der Analyse von Adaptionsprozessen im Rahmen der
Internationalisierung von Einzelhandelskonzepten (z.B. RUCKERT 2001, S.
73-81)

Solange die Umweltbedingungen flir eine gegebene Betriebsform glinstig sind,
wird diese prosperieren und Marktanteile gutmachen. Entwickeln sie sich
ungulnstig, muss sie sich dem wachsenden Selektionsdruck anpassen. Die
einzelne Unternehmerentscheidung, die zu Variationen, Kombinationen und
Inventionen im Bereich der Unternehmenskonzeptionen flihren, werden,
analog zu genetischen Mutationen, zu Zufallsprodukten degradiert. Das
Auftreten vollig neuer Einzelhandelskonzepte kann aus dieser Perspektive

nicht erklart werden.

6.3 Konflikttheorien

Konflikttheorien gehen davon aus, dass der Betriebsformenwandel durch
unternehmerische Innovationen in Schwung gehalten wird, die bei den auf
dem Markt bereits aktiven Unternehmen Reaktionen auslosen, die zu einer
Anpassung bestehender Betriebsformen bzw. zur Entwicklung neuer,
eigenstdndiger Formate fiihren. Diese Neuerungen sind wiederum fir andere
Unternehmer Anlass fur Modifikationen und Innovationen. Konflikttheorien
sehen somit im weitesten Sinne den Wettbewerb zwischen den Marktteil-
nehmern als Erklarungsansatz fir das Entstehen neuer Betriebsformen (vgl.
HEINRITZ/KLEIN/POPP 2003, S. 52).

6.3.1 Gegenmachttheoretischer Ansatz

Die Theorie der Gegenmacht nach GALBRAITH sieht die Entwicklung von
Machtungleichgewichten zwischen Industrie und Handel als Ursache fir die
Entwicklung neuer Betriebsformen. Droht auf einer Seite das Entstehen
einer Monopolsituation, so die These, reagiert die jeweils andere mit
unternehmerischen Innovationen und stellt das Gleichgewicht wieder her
(zitiert in KLEIN 1995, S. 42; LAUSBERG 2002, S 48).

Bezogen auf die Tontragerwirtschaft hat dieser volkswirtschaftliche Ansatz
eine gewisse Erklarungsreichweite. Die Entwicklung der letzten Jahrzehnte
war von massiven Konzentrationstendenzen zundchst auf der Seite der
Tontragerfirmen und zeitversetzt auf der der Tontragerhandler zu beobach-
ten (vgl. Kap. 5.1). Tatsachlich geht die wachsende Handelsmacht im
Tontragergeschaft mit dem Siegeszug der Tontragerabteilungen in Fach-
marktketten einher, die den Grofditeil der Einzelhandelsumsatze auf sich

vereinen. Warum gerade diese Betriebsform eine Vormachtstellung erringen
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konnte, bleibt allerdings unklar, wie das Beispiel GrofSbritannien zeigt. Dort
wird der Markt von zwei Megastore-Ketten dominiert, also von einer
Betriebsform, die in Deutschland fast vom Markt verschwunden ist. Zudem
wird die Konkurrenz zwischen unterschiedlichen gleichzeitig am Markt
aktiven Betriebsformen von diesem Ansatz nicht berticksichtigt.

6.3.2Dialektischer Ansatz

Der dialektische Ansatz zur Erklarung des Betriebsformenwandels ist die
radikalste Formulierung unter den Konflikttheorien. In der deutschsprachi-
gen Literatur wird er mit dem Begriff ,Evolutionstheoretischer An-
satz“ Ubersetzt (vgl. GLOCKNER-HOLME 1988, S. 61; KLEIN 1995, S. 41). Das
ist etwas irrefihrend, denn mit der Evolutionstheorie Darwinscher Pragung,
auf der die Umwelttheorien aufsetzen, hat der Ansatz nichts zu tun.
Vielmehr greift er die MARXsche Idee des Dialektischen Materialismus auf,
bezieht sie aber nicht wie Marx auf die Abfolge von Gesellschaftsformationen,
sondern auf den Betriebsformenwandel im Einzelhandel (vgl. GIST 1968, S.
106 f.).

MARX rezipiert und kritisiert in seiner Geschichtstheorie die Dialektik HEGELS
und verbindet sie mit dem Materialismus Feuerbachs zu einer Theorie des
gesellschaftlichen Fortschritts. Sie geht davon aus, dass die jeweils
herrschenden Verhéaltnisse gesellschaftlichen Wandel verursachen (Materia-
lismus). Der Wandel selbst vollzieht sich in Gegenentwlrfen zu vorangegan-
genen Formationen, die eine Verbesserung der Verhéltnisse beinhalten
(Dialektik) (GANSLANDT 1995, S.776-779). In der Geographischen Handelsfor-
schung wurde der Dialektische Ansatz als konzeptioneller Rahmen flir die
Erklarung des Fortschritts im Betriebsformenwandel verwendet. In dieser
Perspektive wird eine gegebene Betriebsform A mit einem spezifischen Profil
im Hegelschen Sinne als These betrachtet, die dem Markt Anlass zur
Entwicklung eines Gegenkonzeptes gibt. Diese neue Betriebsform B wird als
Antithese verstanden, die eine Negation des der Betriebsform A zugrunde
liegenden Unternehmenskonzeptes darstellt. Die beiden gegensétzlichen
Betriebsformen veranlassen weitere Unternehmer, die Vorteile beider
Handelsformen zu verbinden und auf einer hoheren Entwicklungsstufe eine
Betriebsform C zu entwickeln, die als Synthese bezeichnet wird. Diese
Negation der Negation hat zugleich die Funktion einer weiteren These, die

Anlass zur Entwicklung einer auf sie bezogenen Antithese gibt und so fort.

Auch dieser theoretische Ansatz verfligt Uilber eine gewisse Erklarungsreich-

weite im Bezug auf den Betriebsformenwandel (im Tontrdgerhandel). So lasst
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sich der Kataloghandel als Antithese zum stationdren Handel mit Tontragern
begreifen und der Onlinehandel stellt aus dieser Perspektive eine Synthese
beider Formen dar, da er die Vorteile des Distanzhandels (Standort im
tertidren Netz) mit denen des stationdren Geschafts (hohe Andienungsquali-
tat) verknupft (vgl. OREN 1998, S. 19-21).

Abbildung 29: Der Dialektische Ansatz

Betriebsform E Betriebsform F
Syntheses/ Theses Antitheses

4

Betriebsform C Betriebsform D
Synthese;/ These; Antithese;

A

Betriebsform A Betriebsform B
These1 Antithese1 .
Zeit

Quelle: Eigener Entwurf in Anlehnung an GIST 1968, S. 107 & GLOCKNER-HOLME 1988, S. 61.
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Auch in der Folge lassen sich Analogien hierzu ausmachen. Online-
Discounter sind entsprechend als Antithesez> zu sehen, die sozusagen die
Negation des klassischen Onlineshops darstellen. Der Downloadshop
verbindet als Synthesez/Thesesz Discountelemente mit der Bereitstellung
eines Vollsortiments, wie es flir die dominanten Online-Betriebsformen
kennzeichnend ist (vgl. Abb. 29). Bei einer Konkretisierung dieses Modells ist
die Zuordnung einzelner Betriebsformen zu den genannten Kategorien mehr
oder weniger willktirlich, denn jede These/Synthese kann auch als Antithese
zur vorangegangenen Stufe gesehen, oder auch auf unterschiedliche
Betriebsformen bezogen werden. So ist es genauso moéglich, den stationiren
Tontragerhandel als These, den internetbasierten als Antithese und hybride
Betriebsformen, die beide Vertriebstypen in komplementdren Konzepten
verbinden, als Synthese zu betrachten.30

30 Ein Beispiel fir solche Mischformen sind Tontrager-Spezialgeschafte, die haufig neben
Neuware auch gebrauchte Tontrdger im Programm haben. Diese Einzelstticke werden dann
sowohl im Ladengeschéft, als auch im angeschlossenen Online-Shop angeboten, der quasi
die Funktion einer zweiten Kasse im Internet hat und somit als integraler Bestandteil der
Betriebsformen gesehen werden muss.
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Dieser sehr abstrakte Ansatz hat vor allem den Vorteil, dass die Differenzie-
rung und Synthetisierung von Unternehmenskonzeptionen als Motor des
Betriebsformenwandels verstanden wird. Nicht mehr zyklische Gesetze oder
externe Umwelteinflisse, sondern das von Konkurrenzdenken geleitete
Handeln von Unternehmern bestimmt aus dieser Perspektive den Betriebs-
formenwandel. Zudem ermoglicht der Dialektische Ansatz die Auflésung der
analytischen Hemisphérentrennung, die die Betrachtung des Ph&nomens
Online-Handel aus handelsgeographischer Perspektive haufig kennzeichnet
(vgl. Kap. 1.3). Online- und Offline-Betriebsformen sind nicht mehr als
Antagonisten aus gegensitzlichen Welten zu verstehen, sondern als

organische Weiterentwicklung von Betriebsformen im Einzelhandel.

Wie genau es nun zu den entsprechenden unternehmerischen Innovationen
kommt, bleibt hingegen unklar. Mit dieser Frage befassen sich theoretische
Anséatze, die sich mit Reaktionsmustern von Unternehmen auf krisenhafte
Marktveranderungen sowie der Rolle von Marktlticken bzw. der Funktion der
Polarisierung des Konsumentenverhaltens im Wettbewerb der Betriebsfor-
men des Einzelhandels befassen. Anhand dieser Konzepte koénnen die
abstrakten Vorstellungen zum Betriebsformenwandel konkretisiert werden,

die der Dialektische Ansatz formuliert.
6.3.3 Crisis-Response Ansatz

Unter dem Namen Crisis-Response Ansatz wird eine Abfolge von Reaktions-
mustern subsumiert, die idealtypisch auf die Einfihrung einer neuen
Betriebsform in einer gegebenen Branche folgt. STERN und EL ANSARY (1977),
beschreiben diesen Prozess anhand folgender Stadien. Einer Schockphase
folgt der defensive Ruckzug, der von einer Anerkennung neuer Gegebenhei-
ten abgelost wird, die ihrerseits zu konstruktiven Reaktionen und zu einer
Anpassung an die neuen Gegebenheiten fihrt. (zitiert in BRowN 1987, S. 191,
SAMPSON/TIGERT 1994, S. 51, Klein: 1995, S. 41)

Wenn auch die logische Abfolge der einzelnen Stadien nicht als regelhaft
angenommen werden kann, so lassen sich doch alle beschriebenen
Reaktionsmuster bei vom Auftreten neuer Einzelhandelsformate betroffenen
Einzelhandelsunternehmen beobachten. Dies gilt natlirlich in besonderer
Form auch fir die Reaktionen stationdrer Unternehmen auf das Aufkommen
internetbasierter.

Insbesondere auf die Einfihrung von Downloadshops, die Neuerscheinun-
gen auf dem Tontradgermarkt entblindelt, zu vergleichsweise glnstigen

Preisen und evtl. zu einem friheren Zeitpunkt anbieten konnten, als der
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stationdre Handel, reagierten die Handelsverbdnde &ufierst ungehalten.
Inzwischen haben die wichtigsten Markteilnehmer samtlich Downloadshops
in ihre Internetauftritte integriert, die komplementar zu ihren stationaren

Filialen konzipiert sind3!.

Der Crisis-Response Ansatz erklart also den Anpassungsprozess bestehen-
der Formate und das Nebeneinander unterschiedlicher Betriebsformen
(HEINRITZ/KLEIN/POPP 2003, S. 52 f.). Allerdings lasst sich die Abfolge der
einzelnen Stadien nicht als regelhaft annehmen. Ein weiteres Defizit ist, dass
unternehmerische Innovationen, die zur Etablierung neuer Betriebsformen
fihren, nicht erklart werden konnen. Marktllickentheoretischer Ansatz und
Polarisationstheoretischer Ansatz befassen sich hingegen dezidiert mit den

Hintergriinden die zur Entwicklung véllig neuer Betriebsformen fihren.
6.3.4 Polarisierungstheoretischer Ansatz

Die Fragmentierung der Nachfrage ist einer der zentralen Trends des
Wandels im Einzelhandel (vgl. Kap 6.2.3). Der Polarisierungstheoretische
Ansatz sieht in ihr die treibende Kraft des Betriebsformenwandels. Dabei
geht er von der Polarisierung des Nachfrageverhaltens im Bezug auf
Informationsstand, Preisbewusstsein, Rationalitdit der Kaufentscheidung
und rdumliche Einkaufsstattenwahl aus. Da nicht allen unterschiedlichen
Préferenzen von einer einzelnen Betriebsform entsprochen werden kann
(Konflikt), stimmen unterschiedliche Einzelhandelsunternehmen ihre
Betriebsformen auf bestimmte Polaritdtsextreme ab (GLOCKNER-HOLME 1987,
S. 75, S. KLEIN 1995, S. 42 f.; HEINRITZ/KLEIN/PoPP 2003, S. 53 f.). UN-
KELBACH (zitiert in GLOCKNER-HOLME 1987, S. 75; KLEIN 1995, S. 42)
konstatiert Anfang der 1980er Jahre eine Polarisierung der Nachfrage
beztiglich Waren des Grundbedarfs und des Zusatzbedarfs. GLOCKNER-HOLME
leitet hiervon eine Polarisierung der Betriebsformen in Versorgungshandel
und Erlebnishandel ab. TIETZ (zitiert in GLOCKNER-HOLME 1987 S. 75 f.; KLEIN
1995, S. 42) sieht eine Polarisierung der Einzelhandelswaren und in Folge
der Betriebsformen anhand unterschiedlicher Eigenarten und unterscheidet
etwa Waren, die einen Nachservice erfordern oder nicht bzw. Abhol- und
Kontaktwaren. Von dieser Entwicklung leitet er eine Funktionsteilung
unterschiedlicher Betriebsformen ab, die sich in einer zentral-peripheren

Funktionsteilung im Bezug auf den Stadtraum &ufdert.

31 Aufgrund der hohen vertikalen Integration des Tontrdgermarktes sind Reaktionen auf
Neuerungen beim Vertrieb von Musikaufnahmen allerdings vor allem bei den marktbeherr-
schenden Musikfirmen zu beobachten. Ein musterglltiges Beispiel fir den beschriebenen
Ablauf der Handlungsmuster bietet die Reaktion des Verbandes deutscher Apotheker auf die
Etablierung von Online-Apotheken (vgl. RIEHM et al. 2002: 154 ff.).
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Nicht zuletzt aufgrund des starken rdumlichen Bezuges erfreut sich dieser
Ansatz in der Geographischen Handelsforschung grofser Beliebtheit (vgl.
HEeINRITZ/KLEIN/POPP 2003, S. 54 f.). Auch auf das Phédnomen des Online-
handels lasst sich der Ansatz anwenden. Hierbei scheint es sinnvoll, auf das
Konzept der Handelsnetze nach TIEZT (1991) zurtickzugreifen. Er unterschei-
det ein primdres Netz aus wohnnahen Einzelhandelsstandorten und City-
Lagen, ein sekundares Netz, dem verkehrsorientierte periphere Standorte
zugeordnet werden, das wohnungsbezogene tertidre und das mobilitatsbezo-
gene quartidre Netz (vgl. Kap. 3.1.1). TIETZ postuliert eine Polarisierung der
Konsumenten bezlglich der rdumlichen Einkaufsstattenwahl im priméaren
und sekundaren Handelsnetz. Folgt man dem Polarisierungstheoretischen
Ansatz, so lasst sich die Entwicklung von Online-Shops im Tontragerhandel
als eine Reaktion auf das Wachstum internetaffiner Konsumentenschichten
und einer entsprechenden Polarisierung des Nachfrageverhaltens deuten.
Diese Behauptung lasst sich sicher nicht auf den gesamten Einzelhandel
bezogen pauschalisieren, konzentriert man sich, wie in der vorliegenden
Untersuchung, auf bestimmte Warengruppen, wird sie schon eher plausibel.
Insbesondere am Beispiel der Downloadshops, lasst sich der heuristische
Wert des Ansatzes illustrieren. Beim Vertrieb von Musikdateien wurde die
immense Nachfrage ndmlich zunéchst in Online-Tauschboérsen gedeckt. Erst
dann wurden entsprechende Betriebsformen entwickelt, die der Polarisie-

rung des Nachfrageverhaltens entsprechen.

Der Polarisierungstheoretische Ansatz nimmt im Grunde einen &hnlichen
Zusammenhang an, wie die umwelttheoretischen Konzepte, die den
Betriebsformenwandel als Ergebnis von Verdnderungen der externen
Einzelhandelsumwelt sehen. Der Determinismus, der diesen Erklarungsan-
sdtzen innewohnt, wird allerdings mit der Betonung der Unternehmerent-
scheidung von einer possibilistischen Perspektive abgel6st. Der betrachtete
Umweltausschnitt, die Konsumentenseite legt mit der fragmentierten und
polarisierten Nachfrage sozusagen einen Rahmen fest, der die unternehmeri-
sche Freiheit einschrankt, bzw. dartiiber entscheidet, ob neue Betriebsformen
sich etablieren, oder Uber kurz oder lang wieder von der Bildflache ver-

schwinden.

Dennoch enthalt das Konzept der Polarisierung eine diametrale Gegenuiber-
stellung zweier Welten und damit eine analytische Hemispharentrennung
(vgl. Kap. 1.1), die schon in Bezug auf den stationdren Einzelhandel
problematisch ist. Das Konzept der Polarisierung greift zu kurz, beinhaltet
eine Rhetorik der Ausschlieflichkeit, die das Nachfrageverhalten nicht
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wirklich abbildet. Gerade die wachsende soziale Differenzierung sowie die
zunehmende Individualisierung und Mobilisierung unserer Gesellschaft lasst
eine entsprechende Zuordnung von Konsumentengruppen zu einem der
entlang welcher Kategorie auch immer gebildeten Pole zunehmend unsinnig
erscheinen.

Das Einkaufen bei gegensétzlichen Betriebsformen wie Lebensmitteldiscoun-
ter und Feinkostgeschaft wird immer mehr zur allgemein verbreiteten Praxis
und auch die Vorstellung eines zentral-peripher oder nach Handelsnetzen
polarisierten Einkaufsverhaltens entspricht im Allgemeinen sicher nicht der
Realitdt. Die Vorstellung, dass weite Konsumentenkreise ihren Bedarf an
Musikaufnahmen uberwiegend im innenstadtnahen Plattenladen, im
Elektrofachmarkt im Gewerbegebiet, im Downloadshop oder im Online-
Medienfachgeschaft decken, scheint vor allem deshalb plausibel, da
Tontrager alles andere als ubiquitdre Produkte sind und die Einkaufsstat-
tenwahl in diesem Bereich dufSerst eingeschrankt ist.

6.3.5Fazit

Anders als zyklische Ansatze gehen Konflikttheorien nicht von einer dem
Handel per se immanenten Kraft des Wandels aus. Von den Umwelttheorien
unterscheiden sie sich vor allem darin, dass sie den Wandel nicht als von
exogenen Kraften bestimmt sehen. Insbesondere in Kombination mit dem
dialektischen Ansatz bieten die vorgestellten Theorieansétze, die jeweils
einen Aspekt des Wandels aufgreifen, einen relativ weit reichenden Erkla-
rungsansatz fir den Betriebsformenwandel im Einzelhandel. Sie stellen dem
dialektischen Prinzip als treibender Kraft des Betriebsformenwandels einen
Aktionsradius gegenuiber, der die Moglichkeiten unternehmerischer
Innovation einschrédnkt. Nicht zuletzt aufgrund dieser Betonung der
Unternehmerseite erfreuen sich Konflikttheorien wie der dialektische Ansatz
und insbesondere die Polarisierungstheorie grofSerer Beliebtheit als die
ubrigen Theorietypen.

Bei ihnen handelt es sich allerdings nicht, wie man zun&chst denken koénnte,
um Ansétze, die im Spektrum handlungszentrierter Forschungsperspektiven
anzusiedeln sind, da sie sich am Ende durch eine starke Ruickbindung an
umwelttheoretische Konzepte auszeichnen. So geht der Materialismus, der
dem dialektischen Ansatz innewohnt, davon aus, dass die bestehenden
Einzelhandelsstrukturen die Innovationen der handelnden Unternehmen
bestimmen, nicht die Motive und Spekulationen der Unternehmerseite. Die

possibilistische Perspektive des Polarisierungsstheoretischen Ansatzes
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konzipiert die Polarisierung der Nachfrage als gegebenes Phadnomen, das
unabhéngig von der Entwicklung des Angebotes verlduft. Die Richtung des
angenommenen Zusammenhangs bleibt also die gleiche wie bei den

umwelttheoretischen Konzeptionen des Betriebsformenwandels.
6.4 Kombinationen unterschiedlicher Theorieansdtze

In der Literatur, die sich mit Theorien zum Betriebsformenwandel befasst,
wird zyklischen Theorien, umwelttheoretischen Ansétzen und Konflikttheo-
rien jeweils angelastet, dass sie Aspekte der anderen Theorietypen vernach-
lassigten (HEINRITZ/KLEIN/POPP, S. 55). In der Ideengeschichte der Theorien
zum Betriebsformenwandel kam es immer wieder zu Versuchen, unter-
schiedliche Theorietypen in ein Konzept zu integrieren. So kombiniert etwa
die Theorie der Spiralbewegung nach AGERGARD, OLSEN und ALLPASS (1970)
umwelttheoretische und zyklische Theorieansatze. Sie geht davon aus, dass
der steigende Lebensstandard dazu fuhrt, dass der Betriebsformenwandel
nicht als ,Wheel of Retailing“ verlauft, das zum gleichen Ausgangspunkt
zurickkehrt, sondern mit einem qualitativen Fortschritt bei den Betriebs-
formen verbunden ist (vgl. Kap. 6.1.3). IzRAELIS ,Theory of three Wheels of
Retailing” (1973) kombiniert zyklische Erkldrungsmuster mit konflikttheore-
tischen Annahmen. Er geht von einer gegebenen etablierten Betriebsform
aus, die sich im Sinne der Wheel-Theorie entwickelt. Diese Betriebsform
versteht IZRAELI im Sinne der Dialektischen Theorie als These, die in jedem
Stadium ihrer Entwicklung unternehmerische Innovationen provozieren
kann, die zu neuartigen Betriebsformen fihren. Hierbei unterscheidet er
High-End Innovationen von Low End Innovationen. Die entsprechenden
Betriebsformen durchlaufen ihrerseits einen Entwicklungszyklus, der am
Ende dazu fiuhrt, dass sie zu etablierten Betriebsformen werden, die
ihrerseits unternehmerische Innovationen hervorrufen. BROWN (1987, S. 193)
konstatiert, dass Dbereits alle Kombinationen zweier unterschiedlicher
Theorietypen durchgespielt wurden. Einige wenige Ansatze verbinden
allerdings konzeptionelle Ideen aus allen drei Bereichen. Exemplarisch sollen
hier die Dynamisierung der Zentrale-Orte-Theorie nach CRISTALLER (1933)
durch LANGE (1973) und das ,Combined Retail Evolution Model“ von Kim
(2003) vorgestellt werden.

6.4.1 Dynamisierung der Zentrale-Orte-Theorie

Der Ansatz von LANGE (1972) zielt darauf ab, die ,Verteilung von Geschéfts-
zentren im Verdichtungsraum im Laufe der wirtschaftlichen Entwicklung“ zu

erkldren und zu prognostizieren (a. a. O., S. 7). Gegenstand seiner theoreti-
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schen Uberlegungen sind die rdumliche Verteilung und die hierarchische
Gliederung von Geschéaftszentren, die LANGE anhand der unterschiedlichen
an einem Standort ansédssigen Geschéaftstypen operationalisiert. Im
Betriebsformenwandel sieht er die Ursache fur den Wandel im System der
Geschaftszentren. Dabei bezeichnet LANGE das Verhalten von Konsumenten
und Anbietern als entscheidende Faktoren, die den Betriebsformenwandel
antreiben. Eine Erkldrung des Verhaltens dieser Akteursgruppen erfolgt
Uber die oOkonomischen Rahmenbedingungen. Sie stecken, so LANGES
ontologische Pramisse, ,ein Entwicklungsfeld ab, das einige Entwicklungsli-
nien erlaubt und andere ausschliefft* (1972, S. 8). LANGEs theoretische
Grundannahmen zur Funktionsweise des Betriebsformenwandels sind also
im Bereich der Umwelttheorien anzusiedeln, enthalten aber ein possibilisti-
sches Element, das im Prinzip Raum fliir andersartige Theoretisierungen des
Betriebsformenwandels innerhalb des 6konomisch determinierten Rahmens
der Entwicklung lasst. Zunachst befasst sich Lange mit dem Verhalten der
von ihm identifizierten Akteursgruppen. Von ihm schlief5st er auf die
Entwicklung von Betriebsformen und die rdumliche Entwicklung von
Geschaftszentren.

Das Konsumentenverhalten

Zentrale Bestimmungsgréfse des Konsumentenverhaltens bei LANGE ist das
Besorgungsprofil des individuellen Konsumenten, das in der Kombination
von Einkaufshaufigkeit und Einkaufsstidttenwahl besteht. Das Besorgungs-
profil ergibt sich einerseits aus dem Verbrauchsprofil, also der Summe der
innerhalb eines bestimmten Zeitraums erworbenen Konsumglter und dem
Kopplungsverhalten der Konsumenten, das von den Kosten der fur die
periodische Beschaffung der Waren erforderlichen Raumtuberwindung
abhangig ist. Andererseits wird das Besorgungsprofil vom vorhandenen
Angebot an Betriebsformen und Geschéaftszentren bestimmt. (1972, S. 11-
17). Hiermit ist der (6konomische) Rahmen umrissen, der das Konsumen-
tenverhalten bestimmt.

Eines der dynamischen Elemente in LANGES Theorie zum Betriebsformen-
wandel besteht nun darin, dass er davon ausgeht, dass sich Verbrauchs-
und Besorgungsprofil im Zuge der wirtschaftlichen Entwicklung verdndern.
Als ,wichtigste Determinante“ des Konsumentenverhaltens macht er das
wachsende Pro-Kopf-Einkommen aus3? (1972, S. 12). Mit ihm wachst aus

32 LANGE weist zwar darauf hin, dass sich Konsumenten gleichen Einkommens durchaus
durch unterschiedliche Besorgungsprofile auszeichnen kénnen, und dass neben dem
Einkommen als Indikator fiir die allgemeine wirtschaftliche Entwicklung eine Vielzahl von
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LANGES Sicht einerseits der Anspruch des Konsumenten an das Kopplungs-
potential der innerhalb der Geschéftszentren angebotenen Sortimente,
andererseits fihrt es zu wachsender Einkaufsmobilitdt (1972, S. 15 f.; S. 18).
Neue, besser an das veranderte Kundenverhalten angepasste Betriebsformen
siedeln sich daher zuerst in hoéherrangigen Geschéftszentren an und
verdrangen herkémmliche Typen zuerst von diesen Standorten. Ein Effekt
dieser Entwicklung ist, dass die Hierarchiestufen zwischen den Geschafts-
zentren grofer werden, da niederrangige Zentren bestdndig Kaufkraft an

hoherrangige verlieren (1972, S. 27).
Das Unternehmerverhalten

Bei der konzeptionellen Fassung der Rolle des Anbieterverhaltens flir den
Betriebsformenwandel greift LANGE auf die Marktphasentheorie nach HEUSS
(1965 zitiert in LANGE 1972, S. 27 ff.) zurtick. Die Marktphasentheorie
Ubernimmt den Lebenszyklusansatz als normatives Element. ,Jeder
Geschaftstyp hat nur eine beschrankte Lebensdauer und wird durch neue
Typen verdrangt®, heifSt es bei LANGE. Hierbei wird das Entwicklungsstadium
einer Betriebsform am Sortiment, genauer am Querschnitt der Produktle-
benszyklen der gefihrten Waren festgemacht. Aufstieg und Niedergang
ergeben sich aus dem Alterungsprozess, dem die komplementaren Glter-
gruppen im Sortiment der jeweiligen Betriebsform unterworfen sind. Neue
Betriebstypen flilhren demnach in der Einfihrungsphase 33 neuartige
Sortimente ein, die sich durch einen hohen Anteil von ,jungen“ Produkten
und zu diesen komplementdren Waren und Dienstleistungen auszeichnen.
Dabei schaffen sie durch die Kombination unterschiedlicher Gutergruppen
interne Kopplungspotentiale und/oder nutzen mit der Ansiedlung in
entsprechenden Geschéftszentren externe Kopplungspotentiale aus. Diese
strategische Ausrichtung der Sortimentspolitik korrespondiert mit dem
Wandel im Kopplungsverhalten als Ergebnis steigender Durchschnittsein-

kommen (siehe oben).

Zunachst scheinen also unternehmerische Innovationen im Bereich der
Sortimentsbildung entscheidend fir die erfolgreiche Etablierung neuer
Betriebstypenzu sein. Die Wachstumsphase, in der es zur rdumlichen
Diffusion der expandierenden Betriebsform kommt, ist nach LANGE allerdings

soziokulturellen, demographischen und sonstigen Faktoren das Konsumentenverhalten
beeinflussen. Dennoch verzichtet er darauf, entsprechende Variablen in sein Modell
aufzunehmen.

33 LANGE verwendet die Begriffe Experimentierphase, Expansionsphase, Ausreifungsphase
und Stagnationsphase, die inhaltlich den in Kap. 6.1.1 eingefiihrten und hier weiter
verwendeten Begriffen weitgehend entsprechen.
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durch zunehmenden Preiswettbewerb zwischen neuen und alten Betriebs-
formen gekennzeichnet. Die neuen Betriebstypen verfolgen kostenminimie-
rende Strategien, die es ihnen ermodglichen, niedrigere Preise zu realisieren
als die etablierte Konkurrenz. Diese reagiert mit der qualitativen Aufwertung
von Sortiment und Andienungsqualitdt bzw. mit der Schlieffung von
Verkaufsstellen (LANGE 1972, S. 31).

In der Reifephase fihrt das nachlassende Wachstum der Nachfrage zu Preis-
und Kostenauftrieb und zu wachsendem intraformalen Wettbewerb. In
dieser Phase wachsen bei etablierten Typen die erforderlichen Mindestge-
schéftsgrofSen. In dieser Situation ergeben sich Moglichkeiten fir neue
Betriebsformen, die mit giinstigeren Preisen auf den Markt drédngen, und die
gegebene Betriebsform erreicht das Stadium des Ruckgangs. (LANGE 1972, S.
33.1).

Dabei geht der von LANGE formulierte Ansatz aber davon aus, dass nicht
alleine das Vorhandensein von Marktchancen zu unternehmerischen
Innovationen fiihrt, sondern dass das Verhalten der Anbieterseite hier eine
eigenstandige Erklarungsgrofse bietet. Konkret ergibt sich diese aus der
Annahme der HEUsSschen Marktphasentheorie, die davon ausgeht, dass die
Handlungen des individuellen Unternehmers seinen Charaktereigenschaften
entspringen und nicht unmittelbar durch &ufSere Zwange bestimmt sind
(zitiert in LANGE 1972, S. 27). HEUSS nimmt eine Differenzierung der
Unternehmertypologie nach SCHUMPETER vor und unterscheidet Pionierun-
ternehmer, imitierende Unternehmer, reagierende Unternehmer und
immobile Unternehmer und postuliert eine wechselseitige Abhangigkeit

zwischen Unternehmertypologie und Markttypologie.

LANGE Ubertragt diese Annahme von den Produkten auf die Betriebsformen.
Wéahrend die ersten beiden Unternehmertypen neue Betriebsformen
entwickeln, etablieren und proaktiv an verdnderte Marktgegebenheiten
anpassen, weisen die beiden letztgenannten konservative und passive
Charakterziige auf und sind in der Leitung von reifen und stagnierenden
Betriebsformen zu finden. Der Ablauf des Betriebsformenwandels ist aus
seiner Perspektive insofern von der Unternehmerseite abhingig, als das
Vorhandensein entsprechender Unternehmertypen Grundvoraussetzung flr
das Durchlaufen der einzelnen Lebenszyklen ist. Findet sich keiner, der das
Risiko der Implementierung neuer Betriebsformen auf sich nehmen wurde,
kommt es auch trotz vorhandener Marktchancen nicht zu entsprechenden
unternehmerischen Innovationen (LANGE 1972, S. 31). Entsprechendes lasst

sich auch fir die anderen Stadien feststellen. Die spezifische Zusammenset-
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zung des Unternehmerpools in einer rAumlichen Einheit ist flir die Innovati-
ons- und Verdrangungsgeschwindigkeit verantwortlich, in der dort der
Betriebsformenwandel verlauft.

Das Verhalten der Politikvertreter

Das fur den Betriebsformenwandel und die von ihm abgeleitete rdumliche
Entwicklung von Geschéftszentren relevante Verhalten der Politikvertreter
beschrankt LANGE auf Entscheidungen beztiglich der technischen Infrastruk-
tur respektive des Verkehrsnetzes. Bei der konzeptionellen Fassung des
Politikerverhaltens greift er auf BOKEMANNs Ausfihrungen zur ,Koharenz der
technischen Infrastruktur im Wandel des Siedlungsgefliges® zurtick (zitiert
in LANGE 1972, S. 38-40). Fur jenen ist das Verkehrsnetz ,nicht nur Ursache
von Standortentscheidungen, sondern genauso Folge von Standortentschei-
dungen. Die an den Standort gebundenen 6konomischen und gesellschaftli-
chen Aktivitdten produzieren Verkehr, der zu Engpéssen fihrt und den
Politiker zum Handeln zwingt®; die Form des resultierenden Ausbaus héngt
dabei davon ab, ,an welchen Stellen des Netzes im Lauf der wirtschaftlichen
Entwicklung Engpéasse auftreten (LANGE 1972, S. 39).

Kritik und Ubertragbarkeit auf das Beispiel der Musikwirtschaft

LANGE integriert die unterschiedlichen Annahmen zum Verhalten der am
Betriebsformenwandel beteiligten Akteure nicht in ein systematisches Modell,
sondern beschreibt das Zusammenwirken der unterschiedlichen, von ihm
identifizierten Faktoren anhand historischer Entwicklungsstufen von
Geschaftszentren in westlichen Industrienationen. Dennoch lassen sich
zusammenfassend die zentralen Bestimmungsgréfien des Betriebsformen-
wandels in LANGEs Ansatz benennen und auf ihre Brauchbarkeit fir die
Erklarung des Betriebsformenwandels (im Handel mit Musikaufnahmen)
Uberprifen.

Das erste erkldrende Element in LANGEs Aussagen zum Betriebsformenwan-
del sind umwelttheoretische Annahmen beziliglich des Konsumentenverhal-
tens und beztiglich des Agierens der Politik (vgl. Kap. 6.2). Das steigende
Pro-Kopf-Einkommen und mit ihm der Wandel im Kopplungsverhalten der
Konsumenten ist einer der Motoren des Betriebsformenwandels. Es fuhrt zu
wachsenden Anspruchen an Sortiment und Andienung sowie zu zunehmen-
der Einkaufsmobilitat. Die Verkehrsinfrastruktur wird von der Politik an die
raumlichen Bedurfnisse des wirtschaftlichen Wachstums angepasst und ist

somit auch weitgehend von der wirtschaftlichen Entwicklung abhangig.
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Das zweite erklarende Element in LANGEs Theorie sind zyklische Anséatze.
Neben dem ,Gesetz“ des Betriebsformen-Lebenszyklus, das sich vom Altern
der Sortimentsbestandteile ableitet, postuliert Lange hierbei die schemati-
sche Abfolge von Unternehmensstrategien wie sie der Wheel of Retailing-
Ansatz formuliert. Dabei greifen umwelttheoretische und zyklische Erkla-
rungsansatze ineinander. Je dynamischer sich die Umweltbedingungen
verdndern, desto kurzer sind die Lebenszyklen einzelner Betriebsformen.
Allerdings lassen sich auch bei stagnierender Wirtschaftsentwicklung

Wachstums- und Reifephase nicht beliebig ausdehnen.

Umwelttheoretische Annahmen und Zyklustheorien stecken also einen
engen Spielraum fir das Unternehmerverhalten ab. Dieses wird in LANGEs
Ansatz jedoch nicht alleine von externen Faktoren und Marktgesetzen
bestimmt, sondern auch durch die Charaktereigenschaften der vier
unterschiedlichen Unternehmertypen. Dabei geht er von einem starken
Zusammenhang zwischen Unternehmertyp und Entwicklungsphase der
Betriebsform aus, der das jeweilige Unternehmen entspricht. In jedem
Stadium dominiert ein Unternehmertypus. Das spezifische Verhalten der
unterschiedlichen Typen beschreibt LANGE implizit34 anhand konflikttheore-
tischer Annahmen, die er auf die verschiedenen Entwicklungsstadien von
Betriebsformen bezieht. Hierbei lassen sich in den einzelnen Phasen

unterschiedliche Wirkzusammenhange ausmachen.

Die Aussagen, die LANGE zu unternehmerischen Innovationen macht, die zur
Entwicklung neuer Betriebsformen fiihren, lassen sich im Sinne des
dialektischen Ansatzes interpretieren (vgl. Kap. 6.3.2). LANGE erklart das
Unternehmerverhalten in der Einftihrungsphase folgendermafsen: ,Hohe
Preise lassen nach Moglichkeiten fiir ein preisglinstigeres Angebot suchen.
Und die mit der Verminderung der Anzahl der Geschéafte verbundene
Zunahme der Entfernung zwischen Konsument und Geschéft regt die Suche
nach einem Geschaftstyp an, der sich in den Rdumen niederlassen kann,
aus denen sich die alten Geschafte verzogen haben“ (LANGE 1972, S. 29 f)).
Hier findet sich der Materialismus wieder, der flir das dialektische Entwick-

lungsmodell bestimmend ist.

Uber die Expansionsphase schreibt er: ,Der Wettbewerb zwischen den Typen
ist es, der die Entwicklung treibt. Der Wettbewerb zwingt die alten Geschafte

34 Lange beschreibt das Verhalten der Unternehmertypen im Betriebsformenwandel der
1950er und 60er Jahre. Dabei verzichtet er allerdings darauf, die konflikttheoretischen
Annahmen zum Verhalten der verschiedenen Typen zu explizieren, die in seinen Ausfiih-
rungen enthalten sind.
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zu Gegenreaktionen“ (LANGE 1972, S. 31). Hier lassen sich konflikttheoreti-
sche Annahmen zur Erklarung des Betriebsformenwandels erkennen, die in
der Nahe der Crisis-Response-Theorie verortet sind (vgl. Kap. 6.3.3). Dabei
ermoglicht die Kombination mit dem HEUSSschen Mentalitdtenansatz die
Erklarung uneinheitlicher Reaktionsmuster. Die unterschiedlichen Unter-
nehmertypen reagieren unterschiedlich schnell und stark auf die veranderte
Marktsituation. Wahrend spontan imitierende Charaktere auf den anfahren-
den Zug aufspringen, verhalten sich immobile Unternehmer, die fir die

Riickzugsphase kennzeichnend sind, passiv (vgl. Abb. 30).

Abbildung 30: Unternehmertypen und -Verhalten im Betriebsformen-
Lebenszyklus

Einflihrung Wachstum Reife Rickgang

Immobile
Unternehmer:
Verhalten gem. Crisis-
Response-Theorie

Pionier-
Unternehmer:
Verhalten gem.

dialektischer Theorie

pontan imitierende

Unternehmer:
Verhalten gem. Crisis-
Response-Theorie

Reagierende
Unternehmer:
Verhalten gem.

Polarisierungstheorie

Quelle: Eigener Entwurf in Anlehnung an LANGE 1972

Unternehmer, die Betriebsformen in der Reifephase fihren, betreiben nach
LANGE einer Differenzierung der betreffenden Betriebsform in Untertypen.
Diese wird von wachsenden Einkommensunterschieden unter den Konsu-
menten beférdert. Lange geht vereinfachend von einer Einkommenspolarisie-
rung aus, und davon, dass initiative Unternehmer ihre Betriebe an die
Bedurfnisse anspruchsvoller, einkommensstarker Schichten anpassen,
wahrend konservative Unternehmer ihre Betriebe unverandert lassen. Diese
Betriebsformen entsprechen nun allerdings dem Besorgungsprofil der
Wenigverdiener. Aus etablierten Betriebsformen wie Fachgeschéften werden
Sonderformen oder Spezialgeschéafte entwickelt. Als Beispiel nennt LANGE die
Entwicklung der Parfimerie aus der Drogerie (1972, S. 33 f.). Der ange-
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nommene Zusammenhang entspricht in etwa dem polarisationstheoreti-
schen Ansatz (vgl. Kap. 6.3.4).

Das Verhalten unterschiedlicher Unternehmertypen, die sich bevorzugt in
den verschiedenen Entwicklungsphasen betétigen, folgt also unterschiedli-
chen konflikttheoretischen Gesetzen. R&Aumliche oder zeitraumbezogene
Unterschiede im Unternehmerverhalten ergeben sich entsprechend aus der
jeweiligen Zusammensetzung des Unternehmerpools. Dass es diese
Unterschiede gibt, erklart Lange wiederum aus Unterschieden in der
jeweiligen Betriebsformenlandschaft. Er schreibt: ,Unternehmertypologie
und Markttypologie bedingen sich gegenseitig® (LANGE 1972, S. 28). Inwiefern
die Betriebsformenlandschaft die Zusammensetzung des Unternehmerpools
bedingt, bleibt jedoch unklar. Einerseits wohnt dieser Aussage jener
dialektische Materialismus inne, der fiir den evolutionstheoretischen Ansatz
kennzeichnend ist (vgl. Kap. 6. 3.1). Andererseits muindet diese ,Erklarung,
die eine Richtung des gefundenen Zusammenhangs nicht benennen will, in
eine zyklische Argumentation, und innerhalb des Theoriegebdudes, das
LANGE gemafS der Prinzipien von Ursache und Wirkung errichtet, erhélt der
behauptete Zusammenhang den Status einer Scheinkorrelation.

Die Zusammensetzung des Unternehmerpools wird in Langes Theorie somit
nicht wirklich erklart, sondern als gegebene lokale oder historische
Besonderheiten abgetan. Dadurch erhalten unterschiedliche, mit spezifi-
schen Charaktereigenschaften ausgestattete Unternehmertypen aber den
Status von zufélligen bzw. durch Umwelteinfliisse bedingten Mutationen und
Variationen im Sinne der darwinistischen Evolutionstheorie. Aus diesem
Grund ist LANGES Konzeption trotz der possibilistischen Perspektive, die er
eingangs formuliert, nicht in der Lage, den Determinismus umwelttheoreti-
scher Ansatze zu Uiberwinden.

*

Versucht man LANGEs Uberlegungen auf das Beispiel des Handels mit
Musikaufnahmen zu Ubertragen, so zeigen sich weitere eklatante Mangel, die
sich zunédchst auf die konzeptuelle Fassung der exogenen Einzelhandelsum-
welt und ihrer Dynamik beziehen. Die Ausfihrungen zum Wandel des
Konsumentenverhaltens im Musikgeschaft (Kap. 6.2.2) haben gezeigt, dass
hier neben sozio6konomischen und demographischen vor allem soziokultu-
relle Faktoren eine zentrale Rolle spielen. Ahnliches gilt fiir das Handeln der
Politikvertreter.
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Abgesehen davon, dass es sich hier um einen aufSerst komplexen Bereich
handelt, der sicher nicht von Umwelteinflissen bestimmt wird, ist der
einzelhandelsrelevante Bereich des Verhaltens viel zu eng gefasst (vgl. Kap.
6.2.2). Die Veranderung der soziokulturellen und regulatorischen Rahmen-
bedingungen des Handels mit Musikaufnahmen wéare in LANGEs Modell
allenfalls in Form weiterer Umweltfaktoren integrierbar, fir die keine
griffigen Indikatoren, wie die Einkommensentwicklung als Hinweis auf den

soziobkonomischen Wandel, zur Verfiigung stehen.

Trotz dieser Defizite lassen sich von LANGEs Uberlegungen zum Kopplungs-
verhalten der Konsumenten Prognosen beziiglich der rdumlichen Entwick-
lung des Betriebsformenwandels im Handel mit Musiktontragern ableiten,
die Uber eine gewisse Plausibilitdt verfliigen. Lange geht davon aus, dass
wachsende Anspriiche an Auswahl und Kopplungspotential dazu fihren,
dass einkommensstirkere Konsumentenschichten héherrangige Geschafts-
zentren aufsuchen, um dort ihre Besorgungen zu erledigen. An diesen
Standorten setzen sich die Betriebsformen mit neuen Sortimenten, verbes-
sertem Kopplungspotential und glnstigeren Preisen durch. An weniger
zentralen Orten wie Stadtteilzentren und in den Citylagen von Stadten
niedrigerer Hierarchiestufen koénnen sich die alteren Betriebsformen
hingegen noch halten, da der Verdrdngungsprozess hier in moderateren
Bahnen verlduft bzw. die niederrangigen Zentren mangels Attraktivitdt fur
neue Betriebsformen gar nicht erreicht. Diese peripheren Standorte werden
von Konsumenten mit weniger anspruchsvollem Besorgungsprofil und
geringerer rAumlicher Mobilitdt aufgesucht. Ein Beispiel aus dem Tontrager-
handel, das diesen Zusammenhang sehr schoén illustriert, sind die Muller
Drogerieméarkte, die anfangs nur an wenigen zentralen Standorten Tontra-
gerabteilungen einfiihrten. Anfang 2006 unterhalten 303 der 432 Filialen
des Unternehmens Multimediaabteilungen, die je nach Zentralitdt ihrer
Standorte ein unterschiedlich breites und tiefes Tontrdgersortiment fihren.
Der Verdrangungsprozess, der Betriebsformen in der Ruckzugsphase wenn
Uberhaupt nur in niederrangigen Geschéaftszentren Uberleben l&dsst, lasst
sich an weiteren Beispielen verdeutlichen. So wird der Tontragerhandel in
den Citylagen der deutschen GrofSstddte nicht mehr wie noch Anfang der
1990er Jahre von Megastores abgewickelt, sondern von Tontrédgerabteilun-
gen in Fachmarktketten, die sich in die Innenstédte vorgearbeitet haben. Da
diese Betriebsform auf hohes Passantenaufkommen angewiesen ist, sind die
Megastores von WOM, Virgin, HMV und Fnac aus der deutschen Einzelhan-

delslandschaft verschwunden. Radiogeschéafte mit kleiner Tontragerabteilung
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konnten sich hingegen an zweitklassigen Lagen in Kleinstddten halten. Hier
spielt sicherlich auch das Beharrungsvermoégen des immobilen Einzelunter-

nehmers eine Rolle.

Geht man fur die Zukunft von wachsenden Pro-Kopf-Einkommen aus, so
kommt es zu einer Verscharfung des zentral-peripheren Versorgungsgefalles
(far Musiktontrager). Stagniert die wirtschaftliche Entwicklung, bleibt der
Status Quo erhalten. Die Einfihrung von Betriebsformen im tertidren Netz
bringt LANGEs Kalkul allerdings aus dem Gleichgewicht. Sie ermdglichen
auch den weniger mobilen Konsumentenkreisen den Zugang zu hochwerti-
gen Tontragersortimenten und konkurrenzfidhigen Preisen. Ihre Etablierung
fihrt dazu, dass insbesondere ,alte“ Betriebsformen an dezentralen
Standorten an Bedeutung verlieren. Daraus folgt, dass kuinftig Tontrdger im
Haupt- oder Nebensortiment zunehmend in hochrangigen Geschéaftszentren
zu finden sein werden und das tertidire Netz fur die flachendeckende
Versorgung mit Vollsortimenten im Handel mit Musikaufnahmen an

Bedeutung gewinnen wird.

Die Theorieteile in LANGEs Ansatz, die sich mit dem handelsendogenen
Bereich befassen, lassen sich ebenfalls auf den Tontrdgerhandel Gibertragen.
Der materialistisch-dialektische Erklarungsansatz wurde als Modell fir das
Entstehen neuer Betriebsformen bereits diskutiert (vgl. Kap. 6.3.2). Die
beiden anderen Theorieansétze, die die unterschiedlichen Reaktionsmuster
von Unternehmern erkldren, die Betriebstypen fiihren, die vom Erscheinen
neuer Formate herausgefordert werden, ergdnzen sich tatsachlich zu einem
schltssigeren Bild. Uber sie lasst sich beispielsweise erkldren, dass einige
Unternehmer weiterhin Tontragerfachgeschéafte fiihr(tjen, wahrend andere
auf die wachsende Konkurrenz durch neue Formate, die auf die Maximie-
rung interner Kopplungspotentiale bauen, mit der Implementierung von

Tontragerspezialgeschéften reagier(t)en.
6.4.2 Combined Retail Evolution Model (CREM)

Kim (2003) entwickelt in ihrer Arbeit zum Betriebsformenwandel in der
Textilbranche in Stidkorea einen Ansatz, der nicht nur die Entwicklung in
den westlichen Industrienationen, sondern auch die im asiatischen Raum
erkldren soll. Dieser Anspruch der Universalitit wird mit einem relativ
hohen Abstraktionsgrad erkauft, der die Ableitung raumlicher Konsequenzen
erschwert. Im Gegensatz zu Lange fehlt KiM das spezifische Interesse an
raumlichen Auswirkungen des Betriebsformenwandels. Sie kombiniert im
Kern die Theorie der Spiralbewegung nach AGERGARD, OLSEN und ALLPASS mit
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der Three-Wheels-Theorie IZRAELIS, nimmt allerdings eine Reihe von
Erweiterungen und Modifikationen vor.

Das Konsumentenverhalten

KiM geht zunédchst davon aus, dass Betriebsformen sich zyklisch im Sinne
der Theorie der Spiralbewegung entwickeln, also davon, dass aufgrund des
Wandels im Konsumentenverhalten am Ende eines jeden Zyklus eine neue
Betriebsform auftritt, die sich durch hoéhere Effektivitdt auszeichnet als ihr
Vorganger, den sie verdrangt. Allerdings kritisiert sie den reduzierten
Blickwinkel von AGERGARD et al., die den Bereich der exogenen Umwelt auf
die Entwicklung des Pro-Kopf-Einkommens reduzieren. Sie weist darauf hin,
dass eine Reihe von Umweltfaktoren wie den ,sozialen, kulturellen oder
geographischen, rechtlichen und 6konomischen Verhaltnissen“ Einfluss auf
den Betriebsformenwandel nehmen. (KiMm 2003, S. 50 (eigene Ubersetzung
aus dem Englischen)). Des weiteren kritisiert sie, dass das Konsumenten-
verhalten in der theoretischen Literatur zum Betriebsformenwandel vollig
unzureichend konzipiert ist. KiM sieht in ihm einen Umweltfaktor, dem
zentrale Bedeutung im Betriebsformenwandel zukommt und betrachtet das
Konsumentenverhalten getrennt von den anderen Umweltfaktoren (Kim 2003,
S. 50). Sie geht davon aus, dass das Konsumentenverhalten sowohl von den
Umweltbedingungen, als auch vom Betriebsformenwandel selbst bestimmt
wird und konzipiert ein reziprokes Verhéltnis, zwischen Konsumentenverhal-

ten und der Etablierung neuer Betriebsformen (vgl. Abb. 31).

Das Konsumentenverhalten steckt in ihrer Perspektive einen Rahmen far
unternehmerische Innovationen ab, wird aber selbst durch das Auftreten
neuer Betriebsformen modifiziert. Zudem geht sie von einer Differenzierung
des Konsumentenverhaltens aus, die sich aus demographischen Unterschie-
den, individuellen Schwankungen und Einkaufsanldssen ergibt, die die
Einkaufsorientierung der Konsumenten und damit die Einkaufsstdttenwahl
beeinflussen (Kim 2003, S. 51).
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Abbildung 31: Combined Retail Evolution Model
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Das Unternehmerverhalten

Teile von IZRAELIS Three-Wheels-Theorie werden in KiMs ,Combined Retail
Evolution Model“ zu einer weiteren Theoretisierung der handelsendogenen
Krafte des Betriebsformenwandels jenseits zyklischer Erkldrungsanséatze
herangezogen (vgl. Abb. 31). KiMm geht davon aus, dass die zu einen gegebe-
nen Zeitpunkt (,Firtst Wheel“) etablierten Betriebsformen (R: — R3) in ihren
jeweiligen Entwicklungsstadien zueinander in einem antithetischen
Verhaltnis stehen. Dieser Konflikt filhrt zur Etablierung neuer Formate (R4),
die eine Synthese der Gegensédtze beinhalten. Treten diese neuen Betriebs-
formen in ihre Wachstums- bzw. Reifephase ein, erhalten sie den Status

einer These, die gemafs dem dialektischen Prinzip die Implementierung einer
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Betriebsform provoziert, die als Antithese fungiert (Rs). Folgerichtig kommt
es zur Etablierung einer Betriebsform (Rs), die eine Synthese der gegensatzli-
chen Eigenschaften von These und Antithese (R4 & Rs) beinhaltet. Dieser
Prozess wird von Kim als ,,Second Wheel“ bezeichnet (Kim 2003, S. 48-50).

Kritik und Ubertragbarkeit auf das Beispiel der Musikwirtschaft

Far Kim ist das Konsumentenverhalten einerseits von Umweltfaktoren wie
den soziokulturellen, sozio6konomischen und demographischen Verhaltnis-
sen einer gegebenen Nation bestimmt. Andererseits wird es vom Betriebs-
formenwandel selbst beeinflusst. Das reziproke Verhéltnis zwischen
Betriebsformenwandel und Wandel des Konsumentenverhaltens beschreibt
sie als von ,Differenzen, Konflikten und Interaktionen®“ gekennzeichnet (KiMm
2003, S. 50 (eigene Ubersetzung)). Dieser Aussage wird ihr Modell aber nicht
gerecht, da es versucht, das Verhéltnis im Sinne umwelttheoretischer
Anséatze zu erkldren. Die gegenseitige Beeinflussung von Konsumentenver-
halten und Unternehmerverhalten wird auf ein Zusammenspiel von

Umweltfaktoren reduziert und so als ,natiirliches“ Gleichgewicht konzipiert.

Dennoch hat der beschriebene Wirkzusammenhang eine gewisse Erkla-
rungsreichweite fir den Betriebsformenwandel im Handel mit Musikauf-
nahmen. Die Einfihrung der Vertriebsform Download von Musikdateien hat
dort in weiten Konsumentenkreisen zur massiven Umstrukturierung von
Praferenzen im Bezug auf Beschaffungsquellen und Produkte gefiihrt.
Zunachst haben kostenfreie Musiktauschboérsen im Internet das Konsumen-
tenverhalten revolutioniert. Die Einfihrung von Downloadshops hat
wiederum das Einkaufsverhalten der Konsumenten verandert, die nun
massenhaft auf legale Angebote zurtickgreifen.

*

Das Verhalten der Unternehmerseite ist bei KIM nur teilweise theoretisiert,
da zyklische Ansatze eine zentrale Rolle in ihrem CREM erhalten. Es wird im
Sinne der Spiralbewegung zunachst aufgrund des Wheel-Gesetzes und der
Entwicklung des Konsumentenverhaltens erklart. Dem Unternehmerverhal-
ten selbst wird nur im Rahmen des dialektischen Ansatzes eine gewisse
Erklarungsreichweite zugestanden. Die materialistische Perspektive weist
wie gesagt allerdings eine starke Ruckbindung an umwelttheoretische
Anséatze auf. Der Vorteil der Konzeption liegt darin, dass die Kombination
von zyklischen und konflikttheoretischen Ansédtzen zwei unterschiedliche
Annahmen bezliglich der Ursachen von unternehmerischen Innovationen,
die zur Etablierung neuer Betriebsformen fihren, enthalt und eine verfeiner-
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te Erkladrung fir Differenzierung auf der institutionellen Ebene liefert. Sie ist
aber zugleich der Nachteil des Modells, da KiM eine schlissige Integration
der gegensatzlichen Konzeptionen nicht gelingt. Zunéchst bleibt unklar, was
am Ende einer jeden spiralférmigen Umdrehung geschieht. Die Betriebsfor-
men (R1 — R3) mussten gem&fS der Theorie der Spiralbewegung durch neue,
verbesserte Betriebsformen (R — R3) ersetzt werden. Solche kommen aber
weder in ihrem Diagramm noch in ihren Erlduterungen dazu vor und es
bleibt unklar, ob und wie etwaige durch Spiralbewegung entstandene
Betriebsformen am dialektischen Synthetisierungsprozess beteiligt sind, der
zur Einfihrung der Betriebsformen Rs und Re fihrt. Somit erhélt das Prinzip
der Dialektik eine dominante Rolle in KiMs ,Combined Retail Evolution
Model“. Was sie als zweite Umdrehung (,Second Wheel“) des Rades respekti-
ve der Spirale bezeichnet, ist in Wirklichkeit die ndchste Entwicklungsstufe,
die aus der Synthese etablierter Betriebsformen resultiert. Dies flihrt zu
einem weiteren Problem. Die Auswirkungen des Konsumentenverhaltens
und der Ubrigen Umwelteinflisse auf den dialektischen Synthetisierungs-
prozess, der im CREM eine zentrale Rolle spielt, wird nicht thematisiert. Die
Verbindung zwischen den einzelnen Theorieteilen ist mit einem sehr diinnen
Faden geknupft, entsprechend vage ist die theoretische Fundierung des
Modells.

Dennoch lasst sich anhand dieses Modells ein differenzierteres Bild der
Zusammenhange zeichnen, als das anhand der einzelnen Theorieteile
moglich ware. Mit dem Bereich der exogenen und endogenen Umwelt
erhalten die rechtlichen Rahmenbedingungen bei der Verwertung von
Musikaufnahmen, die die engen Vorgaben massiv beeinflussen, die die
Musikindustrie dem Handel macht, eine zentrale Rolle. Durch die Betonung
des Konsumentenverhaltens gewinnt das Bild vom Betriebsformenwandel
zusédtzlich an Anschaulichkeit. Wenn auch die Hintergriinde des Unterneh-
merverhaltens Uber zyklische und dialektische Modelle nur sehr unzurei-
chend erklart werden kénnen, so ist doch das Postulat der Reziprozitat von
unternehmerischen Innovationen und Konsumentenverhalten ein Erkla-
rungsansatz, der sich in Bezug auf den Handel mit Musikaufnahmen durch
grofSe Plausibilitat auszeichnet.

6.5 Fazit

Die Defizite der verschiedenen zyklischen, umwelttheoretischen und
konflikttheoretischen Ansatze sind langst erkannt (vgl. z.B. BROWN 1987).
Dennoch implizieren viele Arbeiten, die sich mit dem Betriebsformenwandel

im Allgemeinen und mit der Etablierung internetbasierter Formen des
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Einzelhandels im Speziellen befassen, theoretische Vorstellungen, die in der
N&dhe der diskutierten Modelle anzusiedeln sind, insbesondere in der der
Umwelttheorien (vgl. DUCAR/RAUH 2003, S. 7). Hier wurde also keinesfalls
yauf einen toten Hund eingepriigelt®.

Den theoretischen Konzeptionen, die unterschiedliche Erkldrungsansétze
kombinieren, wird in der Geographischen Handelsforschung eine beschrank-
te Erklarungsreichweite zugestanden (vgl. HEINRITZ/KLEIN/PopP 2003, S. 55-
60) und auch fur die konzeptionelle Fassung des Betriebsformenwandels im
Handel mit Musikaufnahmen haben sie einen gewissen heuristischen Wert.
Dennoch mussen hier einige allgemeine Kritikpunkte angefiihrt werden, die

die formulierte Kritik ergdnzen.

Auch wenn die diskutierten Theorien zum Betriebsformenwandel tiber reine
Interpolationsansatze hinausgehen, die den Versuch unternehmen, von
einer Fortschreibung bestehender Trends ausgehend kunftige Entwicklung
zu prognostizieren, so modellieren sie doch den Betriebsformenwandel auf
induktivem Wege anhand von Entwicklungsmustern, die in der vergleichs-
weise kurzen Geschichte des stationaren Einzelhandels beobachtet wurden.
Historische Ansatze sind zur Gewinnung explikativer und normativer
Aussagen aber nur begrenzt geeignet. Hierflir gibt es zwei Griinde. Erstens
resultiert diese Form der Theoriebildung in mechanistischen Modellen, die
nicht wirklich nach den Ursachen fragen und die Phdnomene, mit denen sie
sich befassen, nicht wirklich erklaren kénnen (vgl. LAUSBERG 2002, S. 47).
Zweitens beruht dieses Verfahren der Ableitung theoretischer Satze auf dem
Glauben, dass es universale Gesetze gibt, denen der Betriebsformenwandel
im Einzelhandel folgt — eine Annahme, die dem wissenschaftstheoretischen
Verstdndnis moderner Sozialwissenschaften widerspricht und die mit dem
fir die Moderne typischen Fortschrittsglauben korrespondiert, der fiir einige
der beschriebenen Ansatze kennzeichnend ist. Darauf, dass die diskutierten
Theorien zum Betriebsformenwandel keine universelle Gultigkeit haben,
wurde in ihrer Rezeptionsgeschichte vielfach hingewiesen (z. B. GIST 1968;
BROWN 1987).

In ahnlich obsoleten Forschungstraditionen ist auch das Menschenbild
verhaftet, das den diskutierten Ansétzen innewohnt. Dort wo dem Indivi-
duum eine entscheidende Rolle zuerkannt wird, geschieht dies auf dem
Aggregatsniveau und anhand gruppenspezifischen Verhaltens. Die Annah-
men zu den verhaltensrelevanten Motiven basieren auf der Idee des homo
oeconomicus, der rationale Kaufentscheidungen trifft. Daran hat sich bis
heute in der Handelsforschung wenig gedndert (SCHRODER 2003).
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Ein weiteres Problem ergibt sich bei der Kombination unterschiedlicher
Theorieteile aus der Tatsache, dass zyklus-, umwelt- und konflikttheoreti-
sche Ansatze auf hermeneutischen und erkenntnistheoretischen Pramissen
beruhen, die miteinander prinzipiell nicht vereinbar sind. Kombiniert man
entsprechende Satze zu komplexeren Modellen wie dem von LANGE oder KiMm,
so verlieren sie ihren normativen Charakter. Aus diesem Grund kénnen
Modelle, die entsprechende Theorieteile kombinieren, den Betriebsformen-
wandel nicht erkldren, sondern lediglich beschreiben. Geht man etwa wie
LANGE davon aus, dass neue Betriebsformen entstehen, weil a) etablierte
Typen aufgrund von regelhaft auftretenden Tradig-Up-Prozessen ein
Tiefpreis-Vakuum hinterlassen, b) etablierte Betriebsformen mit ihrem
Sortiment einem Alterungsprozess unterworfen sind, der sich am Ende in
sinkender Nachfrage dufSert und c) mit der wirtschaftlichen Entwicklung die
Anspriiche der Kunden beziiglich Kopplungspotential und Qualitat gestiegen
sind, so sind das prinzipiell widerspriichliche Aussagen, die erst dann
sinnvoll miteinander kombiniert werden kénnen, wenn sie ihres Gesetzessta-
tus enthoben und 2zu Einflussfaktoren in einem deskriptiven Modell
degradiert werden. Darin besteht der heuristische Wert entsprechender
Modelle. Die Ubertragung des Konzeptes der Betriebsform auf den internet-
basierten Distanzhandel und die Anwendung verschiedener Theorien zum
Betriebsformenwandel auf den gesamten Handel mit Musikaufnahmen
haben es ermoglicht, das Phdnomen aus verschiedenen Perspektiven zu
beleuchten und unterschiedliche Einflussfaktoren und Reaktionsmuster zu
identifizieren.
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7 Antworten und Fragen - Diskussion und Kritik

Verwendet man den Betriebsformenwandel als konzeptionellen Rahmen fir
die Analyse des Wandels im Einzelhandel, so lassen sich von der eingangs
formulierten analytischen Fragestellung, warum bzw. in wiefern die
Etablierung des Internet als Kommunikations- und Transaktionsmedium
entscheidend fir die Entwicklung des Einzelhandels ist, zwei Teilfragen
ableiten, die sich dem Problem auf einem empirischen und einem theoreti-
schen Weg ann&dhern. Die erste Frage bezieht sich auf den Verlauf des
Wandels im Handel, die zweite auf die Wirkzusammenhange, welche das
Aufkommen neuer und das Verschwinden hergebrachter Einzelhandelsfor-
men antreiben. Dieser Operationalisierung folgend, sollen anhand der
formulierten Ergebnisse und Schlussfolgerungen die methodologischen
Fundamente der vorliegenden Arbeit kritisch bewertet und Forschungsdesi-
derata formuliert werden.

7.1 Den Wandel beschreiben

Das Konzept der Betriebsform erhé&lt hierbei eine Schltisselrolle, da alle
weiteren konzeptionellen Fassungen und theoretischen Erwagungen auf
diesem Grundstein aufbauen und daher von ihm in erheblichem Ausmaf’
mit bestimmt werden. Fur die deskriptive Erfassung des Wandels, wie sie in
den Kapiteln 3 und 4 unternommen wurde, birgt es zunichst einige
grundsétzliche Probleme. Zumindest drei Punkte, die das Konzept der
Betriebsform als zentrale Kategorie bei der Beschreibung der laufenden
Prozesse betreffen, miissen genannt werden.

Ein erster ergibt sich aus der fortschreitenden Ausdifferenzierung der
Angebotsseite. Die grobe Unterteilung in Handelsbranchen und Groéfsenklas-
sen, die durch die Unterscheidung nach Filialisierungsgrad, Discountpolitik,
und Personaleinsatz ergidnzt wird, ist immer weniger in der Lage, die
zunehmend komplexe Handelslandschaft treffend zu beschreiben. Diesem
Problem wurde im Rahmen der vorliegenden Arbeit begegnet, indem eine
Vielzahl von Variablen aus den Bereichen Unternehmenskultur, Preispolitik,
Sortimentsstruktur, Andienung und Abwicklung in die Analyse einbezogen
wurden. Dennoch konnte das Problem so nur entschéarft, nicht aber gel6st
werden. Die im Rahmen der durchgefihrten Clusteranalyse identifizierten
Betriebsformen (Kap. 4.2) weisen zwar eine sehr hohe Homogenitat im Bezug
auf die erhobenen Variablen auf, dennoch enthalten die einzelnen Cluster
auch Onlineshops, die sich deutlich voneinander unterscheiden.
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Zweitens handelt es sich bei der Betriebsform um ein statisches Konzept,
das immer einen Teil der Verdnderungen ausblendet, die den Wandel im
Handel kennzeichnen. Die Betriebsform Supermarkt hat heute nur mehr
geringe Ahnlichkeit mit ihrer Urform und das gilt sicher auch in gewisser
Weise fur die Betriebsformen des stationdren Tontradgerhandels. Fur die
identifizierten Formate im internetbasierten Geschéaft wurde dieses dynami-
sche Element im Rahmen der durchgefiihrten Arbeiten nachgewiesen (vgl.
Kap. 5.2.2). Gerade Online-Betriebsformen durchlaufen eine andauernde
Metamorphose. Eine umfassende Analyse des Betriebsformenwandels durfte
sich dementsprechend nicht auf die Bedeutungsverschiebungen zwischen
den verschiedenen Betriebsformen beschrianken, sondern musste auch den
Wandel innerhalb dieser Kategorien untersuchen. Im Rahmen der vorliegen-
den Arbeit wurde dies fir den erhobenen internetbasierten Einzelhandel
geleistet und fur die tibrigen Betriebsformen anhand einzelner Werte, wie der
Entwicklung von Stuckpreisen und Absatzzahlen versucht. Diese Vorge-
hensweise ist allerdings mit analytischen Problemen verbunden, da die
Frage, ob neue Betriebsformen entstanden sind oder sich alte verdndert
haben, nicht immer eindeutig zu beantworten ist. Zudem erfordert ein
solches Vorgehen einen erheblichen Erhebungsaufwand, insbesondere beim
stationdren Handel, was den praktischen Wert eines erweiterten Betriebs-

formenkonzeptes begrenzt.

Drittens wird es immer schwieriger, den institutionellen Einzelhandel (im
Internet) zweifelsfrei und eindeutig als solchen zu identifizieren. Insbesonde-
re im Medienbereich findet eine zunehmende Hybridisierung von Unterneh-
mensstrukturen statt, die eine Diversifizierung von Erlésquellen beinhaltet.
Am deutlichsten zeigt sich dies an den Unternehmenskonzeptionen von
Firmen wie Amazon, Google und ebay. Der fihrende Web-Retailer Amazon
ist der mit Abstand bedeutendste Tontrdgerhdndler im Netz und ein eigener
Musik-Downloaddienst steht Anfang 2006 kurz vor der Realisierung.
Amazon hat aber auch die Angebote einer Vielzahl unabhéngiger Tontrager-
Handler in den Web-Auftritt des Unternehmens integriert und bietet dem
privaten Nutzer die Moglichkeit, gebrauchte CDs und Schallplatten tber
seine Plattform zu verkaufen. Google hingegen beschrankt sich langst nicht
mehr auf das Kerngeschaft als Suchmaschine. Mit Froogle hat das Unter-
nehmen einen Shoppingagenten ins Netz gestellt, der dem Spezialisten fur
Suchalgorithmen wachsende Einnahmen in Form von Umsatzbeteiligungen
beschert. Zudem hat das Unternehmen einen Downloadshop fir Videos ins

Netz gestellt und die Ausdehnung des Angebots auf Musikdownloads ist der
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néichste logische Schritt in der Unternehmensstrategie. Ahnliches gilt fiir das
Auktionshaus ebay, das ebenfalls bestdndig daran arbeitet, neue Erlésquel-
len zu erschliefSen (ENTERTAINMENT MEDIA VERLAG 15.07.2004, 30.03.2006).

Diese hybriden Formate generieren enorme Einzelhandelsumsétze, nehmen
dabei aber zu unterschiedlichen Teilen die klassischen Aufgaben des
Einzelhandels wahr (vgl. Kap. 3). Die Unternehmen, die die Dienste dieser
Anbieter in Anspruch nehmen, geben ihrerseits Einzelhandelsfunktionen ab.
Ein Aspekt dieser Entwicklung ist, dass eine zunehmende Zahl von
Verkaufsstellen nicht mehr alle Einzelhandelsfunktionen ausfiihrt. Beispiele
aus dem Onlinehandel mit Musikaufnahmen sind Virtuelle Marktstande bei
ebay oder Amazon und ein Grofdteil der Downloadshops, die nur mehr far
Produktprasentation und Preissetzung verantwortlich zeichnen und die
Sortimentsfunktion sowie den gesamten Bereich der Transaktion von
Unternehmen wie OD2 oder Musicload einkaufen. Fur die vorliegende Arbeit
hatte diese Entwicklung zur Konsequenz, dass ein zumindest zahlenméafdig
bedeutender Teil von Online-Verkaufsstellen bei der Erhebung des Tontra-
gerhandels im Internet nicht berticksichtigt wurde. Es ist davon auszugehen,
dass sich der beschriebene Prozess kunftig fortsetzt und ein wachsender Teil
des Einzelhandels und damit des Betriebsformenwandels vom Konzept der

Betriebsform kiinftig kaum noch erfasst werden kann.

Zwar hat sich das Konzept des Betriebsformenwandels im Rahmen der
vorliegenden Arbeit fir die Beschreibung des Wandels im Handel mit
Musikaufnahmen bewéahrt, die identifizierten Schwachen relativieren aber
zumindest die Stringenz der Schlussfolgerungen, die im Bezug auf die
weitere Entwicklung einzelner Betriebsformen formuliert wurden (Kapitel 5).
Diese basieren eben nicht nur auf gesundem Menschenverstand, sondern
unter anderem auch auf der Annahme, dass sich der Wandel mittelfristig
anhand von Betriebsformen beschreiben ldsst. Gerade dies ist aber in
Anbetracht der fortschreitenden Atomisierung des Marktes und der
zunehmenden Multiplikation, Hybridisierung und Synthetisierung von
Unternehmensformen und Geschaftstypen vermutlich immer weniger der
Fall.

7.2 Den Wandel erklaren

Das Ziel wissenschaftlicher Arbeit ist es, die Ebene der Deskription und der
Spekulation zu verlassen und eine analytische Fragestellung zu verfolgen,
die es ermoglicht, die Entstehungs- und Wirkungszusammenhédnge zu

erhellen, in denen identifizierte Strukturmuster und Entwicklungsprozesse
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stehen. Die Ubertragung des Betriebsformenansatzes auf den internetbasier-
ten Handel hat es ermoglicht, ein differenziertes Bild des Wandels zu
zeichnen. Mit der Uberpriifung der Theorien zum Betriebsformenwandel auf
ihre Ubertragbarkeit und Erkldrungsreichweite konnte eine Reihe von
Reaktionsmustern und Interaktionsweisen identifiziert werden, die fir den
Betriebsformenwandel spezifisch sind und einen Einblick in die Komplexitat
der Zusammenhange gewdhren. Im Rahmen der durchgefiihrten Analyse ist
es allerdings nicht gelungen, eine umfassende Theorie des Betriebsformen-
wandels im Handel mit Musikaufnahmen vorzustellen. Im Folgenden soll
geklart werden, warum das so ist.

Zunachst beeintrachtigen die oben identifizierten Schwachpunkte des
Konzeptes ,Betriebsform“ die Erkladrungsreichweite jeglicher Theorie des
Betriebsformenwandels von vornherein, da sie den Horizont méglicher
Erkenntnis in erheblichem Ausmaf’ einschranken. Der beschridnkte Wert der
beschriebenen Konzepte und Theorien fir die Aufdeckung der entscheiden-
den Triebfedern und Wirkzusammenhange, die den Wandel im Einzelhandel
bestimmen, ergibt sich aber vor allem aus ihrer methodologischen Fundie-
rung, ihrer theoretischen Ausrichtung und begrifflichen Logik. Diese drei
Punkte werden im Folgenden expliziert.

Von zentraler Bedeutung fir die Moglichkeit der Erkenntnis sind stets die
ontologischen und epistemologischen Prdmissen, unter denen theoretische
Konzepte entwickelt werden. Jeder Art Forschung liegen prinzipielle
Vorstellungen dartiber zugrunde, wie die Welt funktioniert und (darauf
aufbauend) wie man etwas Uber sie herausfinden kann. Die untersuchten
theoretischen Anséatze sind samtlich in einem nomothetischen, nach
Gesetzen suchenden Wissenschaftsverstandnis verwurzelt. Sie vermitteln die
Vorstellung, dass der Wandel im Einzelhandel bestimmten Regeln folgt, die
in Form kausaler Zusammenhdnge und mathematischer Funktionen
formuliert werden kdénnen. Ihre Formalisierung scheitert allenfalls an der
Komplexitat der Zusammenhénge, welche die Entwicklung der Betriebsfor-
men bestimmen. Aus dieser Perspektive lassen sich die in Kapitel 6.5
umrissenen Defizite der untersuchten Ansatze im Sinne einer Rechtfertigung
erkldren und ein Fortschreiten auf dem eingeschlagenen Pfad lasst sich so
rechtfertigen. Die unabhingigen Faktoren, die den Wandel bestimmen,
mussten nur umfassender erfasst und in ihrem kausalen Zusammenspiel
exakt modelliert werden, dann kénnte man die aktuelle und vergangene
Entwicklung nicht nur abschlieffend erkldren, sondern auch Instrumente
zur Prognose des klunftigen Strukturwandels im Einzelhandel schaffen.
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Ein zweites Manko der vorgestellten Versuche einer Modellierung des
Betriebsformenwandels besteht in der unzureichenden konzeptionellen
Fassung des Verhaltens der beteiligten Subjekte. Generell vernachléssigen
alle Theorietypen die zentrale Bedeutung der Konsumenten und Produzenten
fir den Betriebsformenwandel. Der Konsum wird als gegebene Naturkraft
konzipiert, auf das Kaufen und Verbrauchen von Produkten reduziert und
uber externe Faktoren erklart. Verschiedene Autoren nehmen diese
Problematik zur Kenntnis und ziehen etwa verhaltenstheoretische Ansétze
zur Einkaufsstidttenwahl fir die Erkldrung des Betriebsformenwandels
heran (z.B. LAUSBERG 2002). Die Hypothese des rationalen Verhaltens, die
diesen Ansatzen zugrunde liegt, l1&sst sich fiir den Bereich des Konsums aber
immer weniger aufrechterhalten. Insbesondere beim Konsum von Musik ist
davon auszugehen, dass Rationalitatskriterien eine untergeordnete Rolle
spielen. Hier von Bedarf und Versorgung zu sprechen, ist schlicht abwegig.
Ahnliches gilt fiir die Unternehmerseite. Ihr Agieren wird von den vorgestell-
ten Theorien zwar als wichtiger Faktor erkannt, in letzter Konsequenz aber
in biologistisch-schematischer Weise konzipiert. Die verfolgte Perspektive auf
das Agieren der genannten Akteure kann nur wenig zum Verstidndnis des
Betriebsformenwandels beitragen. Das liegt daran, dass verhaltens- und
konflikttheoretische Konzepte nicht viel mehr als Ausformulierungen
umwelttheoretischer Ansatze sind, wenn sie die materialistische Perspektive

Ubernehmen, die die Umwelttheorien pragen.

Der dritte und entscheidende Punkt ist Ursache und Ergebnis der bereits
genannten Defizite und muindet in einer Fundamentalkritik der Theorien
zum Betriebsformenwandel. Das wissenschaftliche Bestreben, entsprechen-
de Theorien zu formulieren, macht die Betriebsform zum vornehmlichen
Untersuchungsgegenstand und zur zentralen Aussageeinheit. Der Wandel
wird anhand der Betriebsformen und ihrer Eigenheiten erklart. Dieser
Ansatz enthebt (in letzter Konsequenz) die Betriebsform ihres Status als
abstraktes Konzept zur Komplexitdtsreduktion und macht sie zu einer
individuellen Entitat, deren Verhalten es zu erforschen gilt. Dies zeigt sich
nicht zuletzt in den Kernaussagen einiger der angesprochenen Theorien. Die
Betriebsformen altern, passen sich an und verdréngen sich gegenseitig, und
hierbei handelt es sich sicher nicht allein um Metaphorik. Die Fixierung auf
Betriebstypen und ihre Standorte, in der die geradezu obsessive Vorliebe der
Geographischen Handelsforschung fir die Analyse der Angebotsseite
begriindet ist (vgl. SCHRODER 2003, S.), macht die handelnden Subjekte —

Anbieter und Konsumenten — zu Komparsen im Betriebsformenwandel, wo
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sie doch augenscheinlich die zentralen Figuren sind. Alle Versuche, ihre
zentrale Bedeutung in Form von Teiltheorien in ein gréfseres Theoriegebaude
zu integrieren, scheitern, muissen scheitern, wenn sie am Ende wieder zu
externen Faktoren werden, die das regenerative Verhalten der Betriebsfor-

men beeinflussen.

*

Die genannten Kritikpunkte sind vielleicht nicht sonderlich originell,
dennoch keineswegs als unzeitig abzuqualifizieren. Der Geographischen
Handelsforschung, der von Vertretern anderer Subdisziplinen der sozialwis-
senschaftlichen Geographie immer wieder die mangelnde Theoretisierung
ihres Gegenstandes vorgeworfen wird, gelingt es bis heute nur unzureichend,
sich von den Vorstellungen und Ideen ihrer Begriinder zu ldésen (vgl.
SCHRODER 2003). Auch die aktuellen deutschsprachigen Arbeiten zum
Thema Betriebsformenwandel verharren auf einer weitgehend deskriptiven
Ebene und implizieren genau die theoretischen Vorstellungen, die hier
kritisiert wurden (z.B. HENSCHEL 2004; SCHELLENBERG 2005). Daher (und
nicht zuletzt um der Arbeit am Ende noch eine konstruktive Wende zu
verleihen) ist es geboten, von den Ergebnissen der theoretischen Aufarbei-

tung des Themas einige Forschungsdesiderata abzuleiten.

Zunachst erscheint es wichtig, das zentrale Konzept der Betriebsform auf
den Prufstand zu heben und den beschriebenen Entwicklungstendenzen
Rechnung zu tragen. Das Fur und Wider des Konzeptes wird zwar immer
wieder diskutiert, was aber fehlt sind Anséatze, die die konzeptionelle
Fassung des Einzelhandels auf der institutionellen Ebene reformieren. Die
vorliegende Arbeit formuliert hierzu einen ersten konzeptionellen Vorschlag.
Sodann lassen sich drei Forderungen an eine neue Theorie des Betriebsfor-

menwandels formulieren.

1. Die wachsende Komplexitdt unserer ,Welt“ im Sinne ontologischer
Pramissen verlangt nach einer theoretischen Fassung, die davon Ab-
stand nimmt, die Regeln des Betriebsformenwandels erkldren zu wol-
len. Stattdessen gilt es, die Zusammenhénge zu verstehen, die die Ein-
zelhandelslandschaft so vielfaltig und wandelbar machen.

2. Hierzu ist es unerlasslich, den Materialismus der gangigen Erkla-
rungsversuche abzustreifen. Es sind nicht die Betriebsformen, die den
Wandel antreiben und auch nicht die gesellschaftlichen Verhé&ltnisse
in Form statistischer Kennziffern. Die Menschen, die neue Formen des
Einzelhandels erdenken und realisieren bzw. fir sich entdecken oder
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verschmahen, spielen offensichtlich eine viel zu wichtige Rolle, als
dass man sie zu Randfiguren im Betriebsformenwandel abstempeln
durfte. Dieser Perspektivwechsel ermoglicht und fordert eine Verschie-
bung des Fokus von Fragestellungen der geographischen Handelsfor-
schung weg von den Standorten und den mit ihnen verbundenen Per-
sonen-, Waren- und Kaufkraftfliissen und hin zu einer konstruktivisti-
schen Herangehensweise, die Konsum als gesellschaftliche Praxis im
Spannungsfeld zwischen rdumlich gebundenen und medial vermittel-

ten Aktivitaten erforscht.

. Dieser Wechsel der Blickrichtung auf den Forschungsgegenstand wirft
die Frage auf, was nun an die Stelle des kritisierten Materialismus tre-
ten soll, der die Betriebsform zur zentralen Kategorie bei der Erklarung
des Betriebsformenwandels macht. Eine rein handlungszentrierte Per-
spektive, die den Satz vom bewusstseins-bestimmenden Sein umkehrt,
bietet sich zunéchst an, ist aber am Ende mit dhnlichen Problemen
verbunden wie die dem ausgebreiteten Komplex von Theorien Uber
weite Strecken implizite Annahme. Dies wird besonders deutlich, wenn
man sich der eingangs angesprochenen Frage nach der Rolle techni-
scher und unternehmerischer Innovationen im Betriebsformenwandel
widmet. Die Behauptung, sie wirden den Wandel im Handel bestim-
men ist genauso fragwirdig wie die Annahme, sie spielten fur die kul-
turelle Praxis des Konsums keine bestimmende Rolle. Voraussetzung
fr eine neue Theorie des Betriebsformenwandels ist also eine Konzep-
tionelle Fassung, welche die Dinge und das auf sie bezogene Handeln
von Individuen in Beziehung setzt, ohne dabei ein einseitiges Abhéin-
gigkeitsverhaltnis zu postulieren. Hier wird eine der Kernfragen der
Geographie angesprochen, ndmlich die nach dem Verhéltnis von
Mensch und Umwelt bzw. von Gesellschaft und Raum. Die zunehmen-
de Auflésung der Einheit von Bedeutung und Raum, wie sie sich bei-
spielsweise in der Etablierung von medial vermittelten Formen des
Einzelhandels dufiert, zwingt die Geographie stets von neuem Uber ei-
ne theoretische Fassung dieses Verhéaltnisses und Uiber adaquate De-

finitionen des Radumlichen nachzudenken.
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