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KuiBcbkui HalioHansHUI yHiBepcuTeT imeHi Tapaca LUeBuyeHka, KuiB, YkpaiHa

OBCNYroBYBAHHSA EKOHOMIK KPATH
ENEKTPOHHUMM NNATDKHUMU CUCTEMAMU
Ha ocHoei aHanisy cmaHy eKOHOMIK KpaiH 3a pecioHaMu susienieHo Hacnidku ennusy Covid-19 Ha Hux i oxapakmepu3oeaHo Ho8i peanii hyHKY-

OHyeaHHs. [poaHanizoeaHo o60pom esleKMPOHHOI KoMepyil ma eukopucmaHHsi 20mieKu e KpaiHax ceimy, 3'scoeaHO Posib e/IeKMPOHHUX Myamix-
Hux cucmemM e obcrly2oeyeaHHi eKOHOMIK KpaiH. BusieneHo dpalieepu po3sumky 6e32omiekoeux po3paxyHkKie y ceimi ma o6rpyHmoeaHo nepcre-

KMmueu iXHb020 MOWUPEHHS].

Knrouoei cnoea: iHmepHem 6aHkiHe; eleKmpoHHa niamixHa cucmema; easnoeuli éHympiwHiii npodykm (BBI1); ki6epbe3neka; eneKmpoHHa

KoMepyisi.

H. Mpuka3stok, A-p 3KOH. HayK, npod.,
0. Nacesuy, acn.

KueBckuit HauMoHanbHbIN YHMBepcuTeT MeHn Tapaca LlleByeHko, KueB, YkpanHa

OBCINTYXXMBAHME S3KOHOMUK CTPAH
ONEKTPOHHbLIMU NMINATEXHbIMUA CACTEMAMMU

Ha ocHoee aHanu3a cocmosiHUsi 3KOHOMUK cmpaH 1o pe2uoHaM o6HapyxeHo nocnedcmeusi eo3delicmeusi Covid-19 Ha HUX u oxapakmepu3o-
8aHo Hoeble peanuu ¢yHKyuoHupoeaHus. [fpoaHanuzupoeaHbl 060pOoM 371EKMPOHHOU KOMMePYuU U UCMOJIb308aHUsI HalUYHbIX 0eHe2 8 cmpaHax
Mupa, ebisiCHeHa poJlb 3/IeKMPOHHbIX M1aMeXHbIX cucmeM 8 06C/yXueaHUU 3KOHOMUK cmpaH. BbisienneHo dpalieepbl pazeumusi 6e3HanuyHbIX
pacyemos 8 Mupe u 060CHO8aHbI MepcrneKmuebl UX pacrpocmpaHeHuUs:.

Knroyeenie crnosa: uHmepHem 6aHKuH2; 3/IeKMPOHHasi NiameXxHasi cucmema; easnoeoll eHympeHHul npodykm (BBI1); kubep6e3onacHocmb;
3/1eKMPOHHasi KOMMepPYUsi.
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DIE GELEGENHEITEN UND BEDROHUNGEN DES OMNICHANNELS IM HINBLICK AUF DIE
LOGISTISCHEN HERAUSFORDERUNGEN DER MOBELBRANCHE

Sowohl der stationdre Handel als auch die Online Pure Player befinden sich durch die zunehmende Digitalisierung und die
Beeinflussung durch die dynamisch veridnderten Trends in einem Wandel. Insbesondere wird von der Mébelbranche ein
adaptives Verhalten an die vorliegenden Entwicklungen verlangt. Durch die Intensivierung der Markt- und
Wettbewerbslandschaften und die Verdnderungen des Verbraucherverhaltens beziiglich der verlangten Verschmelzung der
Einkaufskanéle wird ein Umdenken gefordert und notwendig. Zusétzlich wird diese Notwendigkeit durch aktuelle Gegebenheiten,
wie die Covid-19-Pandemie dringlicher. Die Omnichannel-Strategie und deren Etablierung birgt fiir die Modbelbranche
insbesondere hinsichtlich der logistischen Herausforderungen Gelegenheiten und Bedrohungen. Diese sind zu erkennen, zu
nutzen und zu beheben.

Schliisselwérter: Mébelbranche, Omnichannel, Logistik, Herausforderungen, Business-Continuity-Management.

1. Einleitung

Bereits auflerhalb der Covid-19-Pandemie ist ein
zunehmender Rickgang der Menschenmenge an den
urspringlich frequenzstarken Samstagen festzustellen
[33]. In einer Umfrage aus den Jahren 2015 bis 2020,
durchgefiihrt von dem Handelsverband Deutschland
(HDE), berichten rund 41 Prozent der befragten
Einzelhandler im Jahr 2020 Uber eine sinkende und rund
15 Prozent eine deutlich sinkende Kundenfrequenz in
den vergangenen zwei Jahren zuvor [31]. Verantwortlich

ist der Onlinehandel mit den groRBen Onlinehandlern,
bspw. Amazon. Insgesamt ist die Entwicklung des
Marktanteils vom Onlinehandel aus dem Jahr 2000 mit
einem Marktanteil von 0,2 Prozent auf einen Marktanteil
von 5,1 Prozent im Jahr 2019 gestiegen. Dabei ist ein
Umsatzanstieg im E-Commerce (B2C) von 1,3 Mrd.
Euro auf 59,2 Mrd. Euro (ohne Umsatzsteuer) zu
verzeichnen [31]. Dennoch liegt die Zukunft trotz des
Internettrends nicht mehr alleinig im Onlinegeschaft.
Diesen Wandel erkennen die Online Pure Player und

© Sann M., Siegfried P., 2021
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eroffnen das stationare Geschéaft [6]. Die zunehmende
Digitalisierung und Beeinflussung durch die dynamisch
veranderten Trends und Entwicklungen wird ein
adaptives Verhalten von dem Handel verlangt, der sich
in einem Wandel befindet [2]. Das Informationszeitalter
stellt die Handelsunternehmen vor sowohl neuen
Bedrohungen als auch Gelegenheiten durch einerseits
die Intensivierung der Markt- und
Wettbewerbslandschaften und andererseits den Bezug
auf die Veranderungen des Verbraucherverhaltens und
die Verschmelzung der Einkaufskanale [5]. Zur
Schaffung eines nahtlosen Einkauferlebnisses wird eine
vollstéandige Integration der Vertriebs- und
Kommunikationskanale gefordert [3]. Daraus ent-steht
die Moglichkeit fir das Handelsunternehmen den
Konsumenten in jeder Phase des Kaufprozesses zu
begleiten und schlussfolgernd im stetigen Kontakt mit
dem Konsumenten zu stehen, sodass eine stetige
Adressierung und eine Ansprache mit individuellen und
geeigneten Angeboten durchgefiihrt werden kann [11].
Daraus entsteht die Forderung eines simultanen
Verhaltens durch das Handelsunternehmen gegeniber
dem Konsumenten [21]. Onlinehd&ndler mit mehreren
BerlGhrungspunkten sind erfolgreicher. Dabei ist eine
ricklaufige Umsatzentwicklung fir 2013-2014 von
einem Prozent im Bereich des Singlechannels und eine
Umsatzentwicklung von 19 Prozent im Bereich Cross-
/Omnichannel zu erkennen [29].

Die Mobelbranche ist aus diversen Griinden, aber
insbesondere aufgrund der Uberwindung der "Online-
Hurde", hinsichtlich der Etablierung des Omnichannels
nicht fortgeschritten. Im Jahr 2018 nimmt der Online-
Anteil rund 17 Prozent vom Umsatz ein, dass jedoch
vergleichsweise zu anderen Branchen gering ist. Durch
die Omnichannel-Strategie und somit Uberwindung der
"Online-Hirde" liegt ein hohes Wachstumspotenzial fir
den Mobelmarkt vor. Im Jahr 2017 wird ein
Onlineumsatz von 5,9 Mrd. Euro im Vergleich zum
Gesamtumsatz von
37,3 Mrd. Euro bei Mobeln und Haushaltswaren
festgestellt. Fir das Jahr 2023 wird bereits ein
Onlineumsatz von 9,7 Mrd. Euro bei einem
Gesamtumsatz von 38,5 Mrd. Euro prognostiziert.
Dadurch ist ein Wachstum des Onlineumsatz von 8,4
Prozent pro Jahr bei einer Stagnation des
Gesamtumsatzes festzustellen. Zusatzlich investiert die
Mébelbranche im Branchenvergleich einen geringen
Anteil des Umsatzes fir Forschung und Entwicklung,
jedoch nehmen diese Investitionen im Zeitraum von
2012 bis 2016 um 11,2 Prozent pro Jahr zu. Dies ist
begrindet durch die zunehmende Automatisierung und
Digitalisierung. Wobei dennoch der Anteil der
Innovationsausgaben am Branchengesamtumsatz im
Jahr 2017 bei 1,1 Prozent liegt. [32]. Der Kunde gelangt
durch die Omnichannel-Strategie in den Mittelpunkt von
der Kommunikation und dem Geschaftsmodell [6]. Durch
diese Veranderung besteht unter anderem fir die
Logistikbranche die Herausforderung der Koordination
und der Integration fir die Kommunikation Uber alle
Phasen und Kanéle des Vertriebs und der geforderten
individuellen Kundenbetreuung [21; 6] Die Supply Chain
und Logistik wird als Erfolgsfaktor angesehen. Um die
neuen  Komplexitditen und  Abhéangigkeiten zu
bewaltigen, wird ein hohes MafRl an Integration und
Transparenz gefordert. Begriindet wird die Erhdhung

der Komplexitat unter anderem  durch das
Retourenmanagenment und die Verdnderung des
Einkaufsverhaltens der verbundenen Sen-
dungsstrukturen [10]. Zusatzlich wird durch die Covid-
19-Pandemie die Entwicklung bzw. Weiterentwicklung
des Omnichannels gefordert. Die Covid-19-Pandemie
beweist die Notwendigkeit und Bedeutung von
Vorkehrungen zur Wahrung und Wiederherstellung der
Geschaftskontinuitat. Dadurch wird bewiesen und
aufgezeigt, in welcher Intensitdt und Verbreitung die
nicht vorhandene Vorbereitung vorliegt. Dies wird unter
anderem durch das Nicht-Vorhandensein eines
qualitativen Omnichannel-Konzepts bestatigt.

Die Zielsetzung dieser Forschung ist das Erkennen
von Gelegenheiten und Bedrohungen hinsichtlich der
logistischen Herausforderungen in der Md&belbranche.
Durch das Erkennen von Gelegenheiten kdnnen diese in
einem Verbesserungsprozess gehalten und zur Nutzung
weitere  strategische  Schritte  etabliert werden.
Zusatzlich bieten Gelegenheiten die Madglichkeit
Schwéachen und Bedrohungen zu kompensieren. Das
Erkennen von Bedrohungen dient zu deren Minimierung
oder gar Eliminierung.

2. Uberblick der Literatur
Fir die Literaturrecherche wurden die Begriffe

"Omnichannel”, "Omnichannel + Logistik" und
"Omnichannel + Logistik + Madbelbranche" in
verschiedenen wissenschaftlichen Datenbanken

untersucht. Dabei liegt eine Forschungsliicke vor, wenn
die Thematik vertieft von dem Omnichannel in der
Logistik in der Mobelbranche handelt. Durch die
Literatur kdénnen Definitionen und Anwendungen von
Omnich-annel und der Logistik erlangt werden, jedoch
nicht hinsicht-lich der Anwendung und deren
Auswirkung auf die Mdbel-branche.

2.1. Die Logistik und die Handelslogistik

Die Logistik dient zur Guterverteilung, die wiederum ein
Resultat bzw. Verknlipfung der Guterbereitstellung und
Gu-terverwendung bildet [14]. Innerhalb der
Grundstrukturen der Logistiksysteme liegen Differenzen
vor, die jedoch bezlglich einer fundierten Aussagen Uber
Raum- und Zeittiberbriickung zwischen einem Lieferpunkt
und Endpunkt sind [13]. Die Zielsetzung der Logistik
besitzt den Fokus auf der Planung, Steuerung und
Kontrolle der Material- und Informationsflisse der
Unternehmenssysteme [14].

Die Handelslogistik fungiert als Bindeglied zwischen
Hersteller und Endkunde [14]. Die Handelslogistik dient zur
Uberbriickung von raumlichen, zeitlichen und
mengenmaligen Differenzen und bietet dem
Handelsunternehmen die Moglichkeit zur Schépfung eines
Wettbewerbsvorteils. Dadurch wird der Logistik eine
besondere Rolle zugeordnet [18]. Die Beschaffungslogistik,
die als Schnittstelle zur Distributionslogistik fungiert, ist
ebenso signifikant wie die Distributionslogistik, die einen
besonderen Fokus auf das Kundeninteresse legt [24]. Die
Distributionslogistik bietet durch die Erhéhung der
Serviceleistung ein Alleinstellungsmerkmal zu schaffen.
Dennoch ist dies mit Kosten verbunden, sodass die
Herausforderung besteht, ein Gleichgewicht innerhalb des
Zielkonflikts herzustellen [23].

2.2. Abgrenzung des Omnichannels

Der Fokus dieser Forschung liegt im Bereich des
Einzelhandels der Md&belbranche. Nach Definition nimmt
der Ein-zelhandel Bezug auf den Business-to-Consumer
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(B2C) Bereich und fungiert als Vertriebsweg fur den
Hersteller und besitzt die Rolle des Absatzmittlers. Der
Absatzmittler ist ein  wirtschaftlich und rechtlich
selbststandiges Organ, wobei die Selbststéandigkeit den
Erwerb des Eigentums an der Ware und dem
anschlieBenden Vertrieb inkludiert. Der Handel fungiert
allgemein als Spannungsabbau von raumlichen, zeitlichen,
quantitativen und qualitativen Spannungen zwischen
Produk-tion und Konsum. Zusatzlich nimmt ein
Handelsunternehmen die Funktion des erlebnisorientierten
Handels und schlieRlich der Freizeitbeschaftigung an.
Diese Funktion gewinnt durch die Zunahme der Senioren
an Bedeutung, weil das Handels-unternehmen als Ort der
menschlichen Kontakte gelten kann. Dabei zahlen zu den
Betriebstypen der ambulante  Einzelhan-del, der
Versandhandel und der stationdare Handel mit
Verkaufsraum [22].

Der traditionelle Handel, der in der Regel mit dem
stationdren  Handel (gleichgesetzt wird, st ein
Handelsbetrieb mit festem Standort und Verfliigung eines
Verkaufsraumes. Klassische Beispiele hierfir sind der
Supermarkt, der Fachmarkt und das Warenhaus. Der
Kaufer bewegt sich zum Verkaufer und schlief3lich seiner
Residenz hin, weshalb an dieser Stelle von einem
Residenzprinzip gesprochen wird. Der ambulante Handel
bietet das Pendant dazu, weil dessen Verkaufsstellen
beweglich sind. Dies bedeutet, dass der Verkaufer mittels
des Tur-zu-Tir-Prinzips oder bspw. durch Wochenmarkte
den Kaufer antreffen. Der entscheidende Vorteil ist die
Méglich-keit der Begutachtung der Produkte vor
Kaufentscheidung durch den Kaufer [7].

Der Online-Handel ist eine Kommunikation in elektroni-
scher Form, so dass kein direkter physischer Kontakt
entsteht. Dadurch erfolgt neben den geschaftlichen
Transaktionen jegliche Form anderer abgewickelter
Geschaftsprozesse, bspw. des After-Sales-Servies [30].

Durch den Multichannel-Handel findet ein paralleler
Einsatz von mehreren Vertriebskanalen statt. Dabei ist
das stationdre Geschaft, der Onlineshop sowie der

wiederum zwischen "Bricks und Clicks", "Clicks und
Sheets" und "Bricks, Clicks und Sheets" differenziert
werden kann [25]. Die Bezeichnung Bricks kennzeichnet
das stationare Geschéaft, Clicks den Onlineshop und
Sheets den traditionellen Katalogversand. Das
Vorreitermodell SportScheck als Mitglied der bekannten
Otto Group bietet die Kombination Bricks, Clicks und
Sheets, also die Kombination aus stationdrem Geschaft,
einem Onlineshop und einem traditionellen
Katalogversand an. Der Kunde benutzt entsprechend
beim Einkauf mindestens zwei Vertriebskanale. Dabei
kann in verschiedene Kundensegmente differenziert
werden: der Generalists, der Formatters, der Price
Sensitives und der Experiencers. Hinzu kommt eine
mogliche Segmentierung in die uninvolved Shoppers,
die Multichannel-Enthusiasten und die Storefocuses-
Consumers [16].

Der Crosschannel-Handel verknipft bewusst die
parallel geschalteten Vertriebskanale. Dadurch kann das
Leistungs-programm der Vertriebskanale in
Zusammenarbeit  stattfinden.  Dabei liegen die
Herausforderungen im strategischen, organisatorischen
sowie unternehmenskulturellen Bereich. Die Komplexitat
in den Transformationsprozessen ist somit hoch [16]. Die
Differenzierung zum Multichannel-Handel ist, dass das
Vorliegen miteinander verwobener Kanale anstatt
nebeneinander laufend agierende (GS1, 2015, S. 9). Zur
Erreichung der ganzheitlichen Nutzung bzw. Integration
der Kanalwechselmdglichkeit besteht die Notwendigkeit
zur Schaffung geeigneter Schnittstellen und das Arbeiten
in Pro-zessen [16].

Der Omnichannel ist eine Vermarktung von Gitern
durch eine vollkommene Integration der Vertriebskanale
und schlieBlich die Bildung eines vollstdndigen
Vertriebskanalnetzwerkes. Die parallele Nutzung der
verschiedenen Kanale erfolgt durch die ganzheitliche
Verknipfung in jeder Kaufphase [5]. Bedeutsam ist fir die
Umsetzung das Uberwinden der Zielkonflikte und
Verstandnis der differenzierten Informationswege [4].

Printkatalog als Vertriebskanal einzuordnen, wobei
Singlechannel Multichannel Crosschannel Omnichannel
Ein Kanal Mehrere Kanile, Mehrere Kanile, Kanéle werden unsichtbar,
keine Verbindung mit Verbindung nahtloser Ubergang,
Kunde im Mittelpunkt
Abbildung 1. SMXO-Modell [4]

3. Die Implementierung des Omnichannels

3.1. Verstehen des Geschifts

Viele  Unternehmen  weisen ein  mangelndes
Geschéftsverstéandnis vor. Dieses oberflachliche und
mangelnde Be-wusstsein fiihrt oftmals zu Problematiken.
Durch ein vorhandenes Verstandnis und die Untersuchung
des eigenen Ge-schafts wird die Identifikation von
existenziellen Stoérungen, erfolgskritischen Stérungen und

die Verletzbarkeit des eigenen Systems ermdglicht.
Weiterhin besteht die Mdglichkeit zur Identifikation von
Starken und Gelegenheiten, die wiederum als besonders
zu schitzen gelten und als Kompensation/Ersatz
eingesetzt werden koénnen. Durch diese Strukturierung
besteht die Mdglichkeit des Aufbaus eines antizipativen
Bewusstseins flir sowohl Schwachen/Bedrohungen als
auch Starken/Gelegenheiten [9].
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Zur Implementierung und erforderlichen Entwicklung
eines ganzheitlichen Verstandnisses ist die Durchfiihrung
einer sukzessiven Betrachtung des Unternehmens sowohl
intern als auch extern notwendig. Die Analyse des

allgemeinen Geschaftsmodells erfolgt in drei
Hauptbestandteilen, die den Kern bilden:
¢ das Verstandnis der Unternehmensstrategie,
¢ das Verstandnis der geschaftskritischen Aktivitaten und
¢ das Verstandnis des Outputs des Unternehmens [17].

Externe Umgebung

Interne Umgebung

Untern

Lieferanten

infrastruktur

Kunden

% Beschaffung ®©  Outputs Produkte
Service
Inputs. @0 Informationen
"o@u&e y‘?
& 4'{@ P
< o Eingangs- | Opera- | Marketing| Ausgangs- | (After-) Q&
logistik tionen | Vertrieb |logistik Sales ?
4 Kunden der

Lieferanten der
Lieferanten

strategie Aktivitaten

Externe Umgebung

Kunden

58

Outputdes
Unternehmens

Abbildung 2. Erweiterte Ges-chéaftsprozesse/Wertschépfungskette nach Porter Eigene Darstellung
unter Verwedung [15, 17]

Far diese ganzheitliche Analyse kénnen
verschiedene Methoden und Instrumente verwendet
werden. Beginnend kann dies mit einer
Dokumentationserstellung als eine Art
Unternehmenssteckbrief erfolgen. Dieser Steckbrief
kann bereits mit weiteren Spalten, die bezugnehmend
auf den Omnichannel und die Verbindungen zu den
logistischen Herausforderungen dargestellt werden
kénnen. Weiterhin kann eine modifizierte 4C-Analyse
zur Informationsgewinnung dienen. Die 4C-Analyse wird
in diesem Fall um ein weiteres C erganzt, sodass die
traditonellen vier C: "Customers, Competitors,
Capabilities und Cost", durch das finfte C
"Consequences" erganzt wird. Durch die Erweiterung
entstent die Mdglichkeit der Darstellung von

Abhangigkeiten, Bedrohungspotenzialen,
Konsequenzen,  Auswirkungen etc. [19]. Eine
Schwachstellenanalyse ist bedeutsam zur Analyse

geschaftskritischer Aktivitaten. Die Einstufung als
geschaftsunkritisch ist nicht mit der Unbedeutsamkeit
gleichzusetzen, weil alle Prozesse einer
Wertschdpfungskette von Bedeutung, dennoch nicht alle
bei begrenzter Ressourcenverfligbarkeit und -kapazitat
kritisch sind. Eine ldentifikation als kritisch bedeutet,
dass diese Aktivitdt schnell bei einem Aus-

fall/Unterbrechung zu einem hohen Schaden flhren
kann. Entsprechend kann bei fortschreitender Zeit jeder
Prozess einen kritischen Charakter annehmen [17].
Durch diese Betrachtung kénnen fir die Logistik und
den Omnichannel kritische Aktivitaten analysiert
werden. Ein durch das Business-Continuity-
Management abgesicherter Ablauf fihrt automatisch zu
einem verbesserten und abgesicherten Ablauf des
Omnichannels. Der  Output wird neben der
Unternehmensperspektive aus der Kundenperspektive
betrachtet, weil diese ein erweitertes Verstandnis
hinsichtlich des Outputs besitzen. Dabei werden die
erweiterten Qualitatsanspriiche, bspw. Pinktlichkeit,
Lieferservice, After-Sales, Services etc. betrachtet [17].

Weiterhin ist die sukzessive Betrachtung der Umwelt
sowohl allgemein als aufgabenspezifisch notwendig zur
Er-kennung von Abhangigkeiten und Restriktionen [9].

Die klassische PESTEL-Analyse kann mit einer Art
Potenzialanalyse verkniipft werden, um dem Unternehmen
die Méglichkeit zu bieten, einen Uberblick zu den aktuellen
Ausgangssituationen darzustellen. Dabei kann das Ausmal}
des jeweiligen Elements und Dbereits getroffene
Vorkehrungen dargestellt werden, wobei dann die Intensitat
hinsichtlich einer Handlungsempfehlung resultiert.
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Abbildung 3. PESTEL-Potenzialanalyse Eigene Darstellung
unter Verwendung von [27]

Des Weiteren konnen klassische Instrumente, wie
die Cross-Impact-Analyse bzw. Cross-Impact-Matrix zur
Erstellung und Beurteilung von Szenarien notwendig
sein. Ahnlich besitzt die Einflussmatrix die Zielsetzung
zur Identifikation von Schlisselfaktoren. Dabei wird
identifiziert, wie stark ein Einflussfaktor einen anderen
Faktor beeinflusst bzw. wie stark ein Einflussfaktor von
einem anderen Faktor beeinflusst werden kann [8].

In der aufgabenspezifischen Umwelt existiert eine
Vielzahl von verschiedenen Akteuren (Lieferanten,
Vorlieferanten, Absatzmittlern, Endkunden etc.) und
Nebenakteuren (Kooperationen, Verbadnden, Social
Media etc.) [9]. Diese Akteure und Nebenakteure weisen
wiederum Interdependenzen, Restriktionen,
Querverbindungen etc. auf und bendtigen eine tiefere
Betrachtungsweise, die durch eine erweiterte bzw.
modifizierte Wettbewerbsanalyse nach Porter erfolgen

kann. Hierbei wird mittels einer Matrix ein ganzheitlicher
Uberblick der aufgabenspezifischen Umwelt erméglicht
und des Weiteren Prioritaten festgelegt. Generell
werden dabei vergangene, aktuelle oder in der Zukunft
angenommene  Stdérungen bewertet und deren
Eintrittswahrscheinlichkeiten festgehalten. An dieser
Stelle sollte das bezugnehmend auf die Logistik und den
Omnichannel gestaltet werden. Eine farbliche
Hinterlegung stellt ein hohes Bedrohungspotenzial dar.
Weiterhin erfolgt die Bewertung der Bedeutung des Be-
reichs/Elements und die Gestaltung deren Verhalten
hinsichtlich der Beeinflussung anderer bzw. der
Beeinflussung durch andere, wobei zwischen direkter
und indirekter Beeinflussung differenziert wird. Eine
Summe wird in der letzten Spalte gebildet, die zur
Ermittlung der Prioritdten dient. Die hdchste Summe
stellt die dringlichste Prioritat dar.



ISSN 1728-2667

EKOHOMIKA. 2(215)/2021

~ 51 ~

Bereich Vergangen- | Aktuell Prog Eintri - Einfluss auf Beeinflusst von Summe
heit scheinlichkei
(1=unkritisch (2=direkt; 1=indirekt) (2=direkt; 1=indirekt)
bis 5=kritisch) | (Storung) (Stérung) | (Stérung) | (Stérung)
O]©)] (BIOI0I6IGIVICIO)
Organisation® 2 3 3 4 5
Lieferanten @ 3 2 4 4 4
Wettbewerb @ 1 1 2 1 3
Abnehmer 1 2 3 2 5
Produkte 3 3 4 4 5
Sonstige 4 3 5 4 3
Vorlieferante@ 3 2 4 3 4
Neuer
Markteintritt i i 2 U 2
Abnehmer
der Abnehmer 2 i 0 2 i

Mittels der strategischen Bilanz kénnen MalRnahmen
den Bedrohungen gegenibergestellt werden, sodass nach
ausfuhrlicher Analyse der Bedrohungen deren Absicherung
bzw. der notwendige Handlungsbedarf analysiert werden

Abbildung 4. Matrix zur aufgabenspezifischen Umweltanalyse.
Eigene Darstellung unter Verwendung von [26]

Strategiefelder
Unternehmen angepasst werden.

kann. Dabei stellt der geringste Punktwert den héchsten
Handlungsbedarf und die resultierende Prioritdt dar. Die

konnen dabei individuell auf das

Strategiefeld Aktiva (= MaBnahmen) Passiva (= Bedrohungen) Abstand/ Prioritat
Punktwert
100 75 50 25 100 75 50 25 0
Mitarbeiter _ 75 3
Logistik s 50 1
e I —— 10 ;
S I 85 4
Produktion ] 65 2

Abbildung 5. Strategische Bilanz der MaBnahmen und Bed-rohungen
Eigene Darstellung unter Verwendung von [12, S. 50]
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Die Darstellung einer Stérungsmatrix kann als ein
hilfreiches Instrument nitzlich und notwendig sein.

Die Identifizierung von Grof3stdrungen ist von
Relevanz und kann an dieser Stelle auf die

Implementierung des Omni-channels des jeweiligen
Unternehmens (bertragen werden, sodass neben den
Grof3stérungen Starken/Gelegenheiten und
Schwachen/Bedrohungen identifiziert werden kénnen.

Unternehmen
Geschaftsmodell

h

Y

Allgemeine
Umwelt

@Abhéngigkeiten, Restriktionen, Interdependenz

Untersuchungsobjekte

— Umwelt —

Aufgaben-
spezifische Umwelt

zuspuadapiaju| ‘usuoIp|LISay ‘ueuexﬁgﬁuguqv@

@ Identifikation von

GrofRstdrungen

Abbildung 6. Verstehen des Geschifts Eigene Darstellung unter Verwendung von [9]

Die Analyse des Unternehmens und schlieBlich die
Implementierung des Omnichannels erfolgt weitestgehend
indi-viduell, weil differenzierte Faktoren, bspw. die
Unternehmenskultur bedeutsam sind und zu
entsprechenden Entschei-dungen filhren kénnen. Ein
Unternehmen, dass hohen Wert auf Kundenzufriedenheit,
Service und Qualitat legt, wird einen Paketdienstleister mit
entsprechenden Eigenschaften auswahlen, auch wenn
dieser nicht der kostengunstigste sein wird. Im Pendant

wird bei der Strategie so kostenguinstig wie mdglich zu sein
der Paketdienstleister mit dem kostengiinstigsten Angebot
gewahlt wird. Ebenfalls ist die Handhabung der Abwicklung
der Retouren unternehmensabhéngig und individuell zu
betrachten, weil eventuelle feste Anlieferungs-plane
vorhanden sein kénnen.

3.2. Die Gelegenheiten und Bedrohungen

Im Allgemeinen kénnen jedoch folgende Gelegenheiten
und Bedrohungen aufgefiihrt werden:

Gelegenheiten

Bedrohungen

Erhéhung Marktabdeckung

Kannibalisierungseffekt zwischen den
Kanalen

Neue Geschafts- und Kundenfelder

Erhohte Transparenz

Neue Positionierung

Erhohte Komplexitat

Angebot neuer Produkte und
Dienstleistungen

Erhohter Steueraufwand

Kundenzufriedenheit

Erhohte Qualitat als Dienstleister

Kundenbindung

Individualitat der Kunden

Logistik gewinnt mehr Bedeutung im
ganzheitlichen System

Interaktion/Zusammenarbeit als
ganzheitliches System

Neue Technologien

Artikelstammdaten nicht vollstéandig

Kostenreduktion Erhéhung der Retouren, durch
Serviceleistung ,Montage®;
reklameanfalliger durch
Erwartungshaltung vom Kunden

Transparenz Fernabsatzgesetz

Nachhaltigkeit

Optimierung der Durchlaufzeiten

Drop Shipment

Abbildung 7. Ubersicht der Gelegenheiten und Bedrohungen (Eigene Darstellung)
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Die Gelegenheiten kénnen dazu verwendet werden,
dass eventuelle Bedrohungen kompensiert oder vermindert
wer-den kénnen.

Durch die Implementierung des Omnichannels entsteht
die Gelegenheit einer Erhéhung der Marktabdeckung zu
er-reichen. Dies kann sowohl durch die ErschlieBung neuer
Geschafts- und Kundenfelder als auch die Aktivierung
bereits vorhandener Kunden wund deren engeren
Kundenbindung erfolgen. Die Kundenbindung wird direkt
durch die Kundenzufriedenheit beeinflusst. Die spezifische
Leistungsabstimmung einzelner Kandle kann die
Ansprache einzelner Kundengruppen ermdglichen.
Demnach ist der Bereich der Logistik und deren Bedeutung
wahrzunehmen, weil in diesem Bereich viele Abwicklungen
getatigt werden. Trotz des Distanzhandels kann eine
direkte Reaktion und Interaktion mit dem Kunden
stattfinden [6]. Aus der logistischen Perspektive existiert
bzw. kann keine Separierung der differenzierten
Servicelevels mehr stattfinden. Eine schnelle,
kundenorientierte sowie transparente Belieferung stellt
einen, wenn nicht den grofdten, Erfolgsfaktor dar. Demnach
mochte der Kunde jederzeit Gber den physischen Ort
seiner Ware informiert sein, sodass der Lieferweg von dem
Smartphone oder anderen mobilen Endgeraten verfolgt
werden kann. Diese Transparenz fihrt dazu, dass der
Kunde nicht von Zuhause aus auf die Spediteure zum
Aufbau warten muss, sondern den Zeitpunkt nachverfolgen
und entsprechend planen kann. Daraus kann eine
Steigerung der Kundenzufriedenheit bzw. Reduzierung der
Unzufriedenheit erfolgen. Des Weiteren wird der Aufwand
durch vorheriges Anrufen minimiert [28]. Durch ein ideales
Distributionssystem kann eine Retoure friihzeitig in den
Bestand gebucht werden, sodass die Verflgbarkeit
wiederhergestellt werden kann. Durch diese frihzeitige
Verfligbarkeit kann sowohl die Kundenzufriedenheit
gesteigert als auch die Verweildauer am Lager verkirzt
werden. Dadurch werden lange Wartezeiten reduziert.
Entsprechend wird ein transparentes
Bestandsmanagement gefordert. Um eine transparente
Warenverfiigbarkeit vorliegen zu haben, wird eine Uber
Schnittstellen generierte Kommunikation des
Echtzeitbestands bendtigt. Um dies zu erreichen, wird eine
Vernetzung von allen Lagerstandorten, Filiallagern und
Flachenbestanden gefordert. Die Bestandsgenauigkeit ist
die Grundvoraussetzung fiir eine dynamische und
verlassliche Planung. Ist keine prazise und systematisch
gefiihrte Planung vorhanden, kann dies aufgrund von
Nichterflllung von Kundenerwartungen zur Unzufriedenheit
der Kunden fiihren. Oftmals erfolgt nur einmal taglich ein
Abgleich der Warenwirtschaft und vermittelt aufgrund des
zeitlichen Verzugs kein klares Bild, sodass dies eine der
groRten operativen Herausforderungen darstellen kann.
Zusatzlich existieren weitere Fehlerquellen hinsichtlich der
korrekten Bestandsmenge, wie bspw. Kommissionierfehler,
Missach-tung der Stellplatze, Schwund oder
Fehler/Stérungen in einer der vor- bzw. nachgelagerten
Stufen der Lieferkette. Dies kann zur Schwéchung der
Servicequalitédt fuhren. Eine LOsung bieten innovative
Technologien, wie bspw. Radio Frequency Identification
(RFID), die zur eindeutigen und kontaktlosen
Identifizierung jeglicher Objekte dient. Dies erfolgt durch
schnelle und automatische Datenerfassung mittels
elektromagnetischer Wellen [1]. Genutzt wird dies bereits
in der Bekleidungsbranche, um entsprechende
Fehlbestande vorbeugen zu kdnnen.

Der sogenannte Kannibalisierungseffekt entsteht durch
die Fuhrung mehrerer Kanale, die gleichzeitig zum Absatz
eingesetzt werden. Der Kannibalisierungseffekt beschreibt
die Verlagerung des Geschéafts auf einen anderen

Absatzkanal, bspw. von dem stationdren Handel zum
E-Commerce. Diese Verlagerung kann analog auf den
Umsatz Ubertragen werden. Hinsichtlich des Omnichannels
sollte keine Differenzierung der einzelnen Kanale
vorliegen, weil jeder einzelne Kanal eine differenzierte
Funktion erfillen kann und die Kanale sich schlieRlich
ganzheitlich ergénzen kdnnen. Entsprechend ist nicht die
Separierung, sondern die Summe zu betrachten [6].

Weiterhin ist von Bedeutung die zunehmende
Komplexitat der Distribution und des damit verbundenen
zunehmenden Steueraufwandes und der geringeren
Kontrolle. Problematisch sind neben dem
Bedarfsmanagement das Beliefe-rungskonzept sowie die
Belieferungsrhythmen der einzelnen Warengruppen.
Neben dem Bedarf der einzelnen Verkaufs-hduser steht
nun zusatzlich die termingerechte Belieferung von
kleineren Mengen im Vordergrund. Somit mussen diese
Pull-Mengen und Kleinsendungen in der Lagerplanung
integriert werden, sodass kein Konflikt hinsichtlich der
Prozess- und Transportkosten entsteht. Je nach
Beschaffenheit wird die Betrachtung und Ausrichtung des
vorhandenen Distribu-tionsnetzwerks und die Uberpriifung
der Kapazitaten der Logistikcenter gefordert, wenn dies
nicht bereits vorab geschehen ist. Neben der Raum- und
Zeitlberbriickung wird eine sichere und qualitative
Warenuberstellung gefordert.

Im Allgemeinen kénnen vier Faktoren fir den
Vorsprung durch die Logistik im Bereich des Omnichannels
genannt werden:

¢ Starkung des Kundenfokus,

¢ Transparenz,

¢ Optimierung der Durchlaufzeiten und

¢ Reduktion der Kosten [6].

Die Steigerung der Kundenzufriedenheit fihrt in der
Regel zu einer Steigerung der Kundenbindung, die
wiederum nach auen von dem Kunden getragen werden
kann. Der Kunde st einer der wichtigsten
Wettbewerbsvorteile in der Moébelbranche. Entsprechend
besteht die Notwendigkeit den Kunden als Mittelpunkt zu
betrachten und zur Erfillung der speziellen und
individuellen Kundenanforderungen nach innovativen
Lésungen zu suchen. Ein Kunde wird nach allen
Servicemdglichkeiten verlangen, die ihm bekannt sind,
jedoch ist bedeutsamer, dass die Qualitdt und nicht die
Quantitat stimmen. Dies bedeutet, dass das Unternehmen
angebotene Serviceleistungen zu seiner Zufriedenheit
erfillt und klar definiert. Zur Fehlervorbeugung und -
vermeidung missen Auswirkungen auf die Lieferkette und
die Warenwirtschaft im Detail analysiert werden, wenn dies
nicht bereits durchgefiihrt worden ist. Durch eine selbst
initiierte Digitalisierung des Kunden, bspw. durch eine App
beziiglich des Lieferstatus oder allgemeinen zusatzlichen
Services, kann als Hand-lungsempfehlung ausgesprochen
werden. Durch die Integration der Kandle und Besténde
wird die Transparenz geschaf-fen. Dadurch missen klare
Bestandstrennungen der einzelnen Kanale aufgeldst
werden. Des Weiteren muss im Bereich des
Bestandsmanagements die Aktualitdt und Qualitat
gesteigert werden [6]. Weiterhin wird eine klare Definition
hinsichtlich des Eigentums entlang der Lieferkette benétigt.

Durch die Uberpriifung der Distributionskonzepte und -
standorte sowie der Ausrichtung neuer
Serviceanforderungen kann eine  Optimierung der
Durchlaufzeiten erfolgen. Die Kostenreduktion ist stets zu
beachten. In der Logistik sind diese Kosten vor allem im
Transport und der Retoure wiederzufinden. Im Bereich der
Retouren besteht ein hohes Ein-sparpotenzial.

Die Interaktion und Zusammenarbeit als ganzheitliches
System kann sowohl als Bedrohung als auch Gelegenheit
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dargestellt werden. Die Gelegenheit bietet den einzelnen
Abteilungen Erkenntnisse, die zuvor nicht erachtet worden
waren und nun als Unterstitzung verwendet werden
konnen [6]. Die Bedrohung entsteht, dass ein
ganzheitliches System durch eine fehlende oder falsch
laufende Abteilung nicht funktionieren oder zumindest nicht
fehlerfrei funktionieren kann. Zum Beispiel kann der
Kannibalisierungseffekt im Bereich der Logistik ausgetibt
werden. Ein ausflhrlicher Informationsfluss Uber die
Abteilungen hinweg bietet Aufklarung uber bestimmte
Vorgange. Dieser Informationsfluss bietet die Mdglichkeit,
anderen Abteilungen mehr Wissen (ber gewisse
Fehlerquellen und Durchfiihrungen zu vermitteln, sodass
entsprechende Auswirkungen nachvollziehbarer werden.
Diese Bedrohung ist der unzureichenden Kommunikation
gleichzusetzen. Um gemeinsam nach Ldsungsanséatzen in
Problemsituationen suchen zu kénnen, muss ein stetiger
Austausch  (ber bereits getatigte Durchfilhrungen
stattfinden. Die Aufgabenstellungen und -verteilungen
missen jedem bekannt und zuganglich sein, sodass
erkannt werden kann, ob Aufgaben zu erledigen sind bzw.
bereits erledigt sind [6].

Die Bedrohungen hinsichtlich der Stammdaten sowie
die Auswahl der onlinefahigen Artikel kann Auswirkungen
auf den kompletten Onlineshop haben. Durch die nicht
ausreichende  Erfassung und  Verfiigbarkeit  der
Artikelstammdaten kann keine erfolgreiche Beschreibung
hinsichtlich des Produktes vorliegen. Dadurch kann ein
geeigneter Artikel als nicht onlinefahiges Produkt eingestuft
werden bzw. der Kunde sich nicht ausreichend informiert
fuhlt. Daraus entsteht die Notwendigkeit die Artikel in
Bezug auf deren Artikelstammdaten zu Uberpriifen. Diese
Artikelstammdaten dienen fur eine korrekte
Artikelbeschreibung. Weiterhin kann dadurch falschen
Informationen fir die Bereiche Retouren und Tou-
renplanung vorgebeugt werden [20].

Die Bedrohungen durch die Retouren und das Fernab-
satzgesetz besitzen hohe Auswirkungen. Beispielsweise
kann durch angebotene Serviceleistungen, wie der
Montage, Arti-kel reklameanfélliger werden. Durch die
meist geforderte erhdhte Schnelligkeit ist somit auch die
Fehlerquelle erhdht [6]. Des Weiteren wird durch die
geforderte Leistung ein entsprechendes Ergebnis verlangt
und eine gewisse Erwartungshaltung des Kunden
vorgelegt. Zudem ist die Retou-renabwicklung bzw. das
Retourenmanagement fir die Kundenbindung bedeutsam.
Das Retourenmanagement, das als Erfolgsfaktor dienen
kann, bendétigt eine Integration und Zusammenarbeit der
Geschéaftsprozesse. Dabei ist wichtig, dass Retouren
optimiert, kontrolliert bzw. vermieden werden kénnen. Zu
diesem Retourenmanagement fallen verschiedene
gesetzliche Rahmenbedingungen an, insbesondere das
Ver-braucherwiderrufsrecht. Im Bereich Business-to-
Consumer (B2C) ist aufgrund der vor- und nachtraglichen
Informationspflicht seitens der Unternehmen die
Fristsetzung notwendig [6]. Das Fernabsatzgesetz ist
nach §312b BGB in Bezug auf Vertrdge uber die
Lieferung von Waren oder der Erbringung von
Dienstleistungen, die zwischen Unternehmer und
Verbraucher unter ausschlieRlicher Verwendung von
Fernkommunikationsmitteln abgeschlossen worden sind,
anwendbar. Dieses Gesetz dient als Schutzinstrument
fir das Fernabsatzrecht und bietet das Riickgaberecht
bzw. den Widerruf ohne Begriindung (§ 312 BGB).
Ausnahmen fir diesen Widerruf sind in § 312g Abs. 2
BGB zu finden. Dies schlief3t die Artikel aus, die unter
besonderen Kundenwiinschen ent-standen sind. Die
Widerrufsbelehrung muss differenziert aufgefiihrt werden.
Nach Erhalt der Ware erhalt der Kunde 14 Tage flir den

Widerruf, jedoch inkludiert nicht die Ricksendung der
Ware. Als nicht gliltig gilt die Lieferung, wenn diese von
dem Nachbarn angenommen wird, wenn dieser nicht als
ausdrickliches Lieferziel (Abstellgenehmigung) angegeben
worden ist. Lediglich eine vom Kunden ordnungsgemale
Widerrufsbelehrung ist zuldssig, sodass ein Zurlicksenden
der Ware nicht hinzureichend ist. Bei Lieferungen, die aus
Teillieferungen besteht, bezieht sich der Fristbeginn erst
nach Erhalt der letzten Teillieferung, sodass ein langer
Zeitraum bzw. Spielraum entstehen kann. Dadurch kann
eine negative Auswirkung auf die Durchlaufzeiten der
Produkte entstehen. Die Rickzahlung muss Uber das
identische Zahlungsmittel innerhalb von vierzehn Tagen
erfolgen. Der Weiterverkauf kann direkt oder nach
Aufwertung des Artikels erfolgen. Einer Datenauswertung
von Kundenprofilen hin-sichtlich solcher Vorgehensweisen
ist aufgrund des Daten-schutzes abzuraten [20].

Durch eine korrekte und vollstandige Artikelstammda-
tenpflege und entsprechende Produktbeschreibungen,
reale Bilder und zusatzliche Informationen konnen
Retouren vermieden bzw. reduziert werden. Weiterhin
kdnnen Testergebnisse und Kundenrezessionen eine
bessere Vorstellungskraft vermitteln. Durch Social Media
und &hnliche Plattformen kénnen Produktvorstellungen
verstarkt und eine Sensibilisie-rung des Kunden hergestellt
werden. Durch das Angebot individueller Serviceleistungen
fir den Kunden kdnnen durch die Retouren entstehende
Wiederaufbereitungskosten oder Abschreibungen, die
wiederum zu Logistikkosten flihren, reduziert werden [20].
Wie genau die Retourenabwicklung und die weitere
Vorgehensweise mit retournierten Artikeln ablauft, ist
unternehmensabhangig und individuell zu betrachten.

Eine weitere Gelegenheit und Weiterentwicklung bietet
das sogenannte Drop Shipment. Das Drop Shipment ist ein
Streckengeschaft, bei dem der Handler keinen physischen
Kontakt zum Kunden hat. Die Ware wird durch den Handler
vom Hersteller erworben und gegeniiber dem Endkunden
prasentiert und vertreibt. Die Lieferung erfolgt jedoch direkt
vom Hersteller an den Endkunden, sodass logistische
Bedrohungen und Schwachen beim Hersteller verbleiben.
Weiterhin kann die Lieferzeit enorm gesenkt und
schliel3lich die Kundenzufriedenheit und Kundenbindung
gesteigert werden. Durch die Bestandseinsparung kénnen
Kosten reduziert werden. Bedeutsam ist bei dieser
Vorgehensweise, dass Hersteller und Handler hinsichtlich
der Logistikform und Serviceleistung Ubereinstimmen.
Demnach sind diverse Themenbereiche vorab zu klaren.

4. Fazit

Der Bereich der Logistik ist als Erfolgs- und
Wettbewerbsfaktor im bestehenden Wettbewerb des
Mébelhandels wahrzunehmen und zu ergreifen. Neben der
Dynamik, in der Service- und Qualitatsgedanken als
héchste Prioritdt angese-hen werden, existieren weitere
Herausforderungen, wie bspw. die Covid-19-Pandemie.
Eine generelle Pauschalitdt in der Vorgehensweise
hinsichtlich des Omnichannels ist vorzufinden. Die
Vorgehensweise und Gegebenheiten sind unterneh-
mensabhangig und unternehmensindividuell, sodass vorab
ein Verstandnis des Geschéafts erfolgen sollte. Ablaufe
dirfen nicht nur standardisiert und automatisiert werden,
sondern mussen durch eine auf das Unternehmen
angepasste und individuelle Kombination durch die
Abstimmung der Prozesse erfolgen. Zusatzlich besteht die
Notwendigkeit die Gedanken sowie die Motivation der
Mitarbeiter wiederzufinden.

Durch die Transparenz, das Datenmanagement und die
Kontrollen der einzelnen Ablaufe kann 2zu einer
Optimierung beigetragen werden, wobei weiterhin der
Kundenfokus vorliegen muss.
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Der Kunde kann durch das Unternehmen selbst, durch
bspw. Serviceleistungen mittels mobiler Endgerate,
digitalisiert werden. Der Datenaustausch und die zeitnahe
Informationsweitergabe ist unerlasslich. Dafir mussen
Schnittstellen, die wiederum zu Problematiken fiihren
kénnen, geschaffen werden.

Die Zukunft der Mobelbranche findet sich in der Logistik
wieder, wobei weiterhin der Fokus auf den Kunden gelegt
werden muss. Diese Betrachtungs- und Vorgehensweise
stellt einen Umbruch zur Vergangenheit dar. Werden die
Gelegenheiten und Bedrohungen und die daraus
resultierenden Herausforderungen und Umstellungen
beachtet, bietet der Omnichannel und die Logistik einen
erfolgreichen Wettbewerbsfaktor in dem gesattigten Markt
des Mdbelhandels.
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MOXINUBOCTI TA 3AIrPO3U OMHIKAHAJIbHOCTI B KOHTEKCTI NNIOrNCTUYHUX NMPOBJIEM
MEBNEBOI NPOMUCIIOBOCTI

Po30dpi6bHi Ma2a3uHu, siK i Yyucmo oHnaliHo8i y4aCHUKU PUHKY, nepebyearomsb y cmaHi nauHHOi HecmabinbHocmi eHaci0oK 3pocmaroyoi yug-
posi3ayii i ennuey duHamMi4Ho MiHnueux meHdeHyil. 3okpema, 8i0 mebriegoi Npomucioeocmi eumazaemscsi adanmueHe pea2yeaHHs1 Ha 3MiHU, W0
8idbyearombcsl. Y 38'A3Ky 3 iHmeHcugbikayiero puHKy i KOHKypeHmHo20 cepedosuwia, a Makox 3MiHamu y noeediHyi crnoxueadie, e nnaHi Heobxio-
HO20 3/1uMmmsi KaHasie NnoKyrnku, HazaJlbHO Nompi6He nepeocmucsieHHs1 cumyauii. Kpim mozo, nomoyHi o6cmasuHu, maki sik naHdemisi Covid-19,
pobnsimb yro HeobxiOHicmb ekpali HesidknadHor. Cmpameeiss oMHiKaHanbLHOCcMI i i cmeopeHHs1 masimb 8 cobi Mo)Jiueocmi, ane i 3azpo3u Ans
Me6neeoi npomucniosocmi, 0co6nueo & acnekmi nozicmuyHux npo6nem. Ix Heo6xidHo posnizHasamu, eukopucmosyeamu, a6o eunpaensmu.

Kntoyoei cnoea: mebneea npomucriogicms, OMHiKaHanbHICMb, Jl02icmuka, 8UKIUKU, yrpaesiHHs 6e3nepepeHicmio 6i3Hecy.
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THE OPPORTUNITIES AND THREATS OF THE OMNICHANNEL IN TERMS OF THE LOGISTICAL CHALLENGES
OF THE FURNITURE INDUSTRY

Both retail stores and online pure players are in a state of flux as a result of increasing digitalization and the influence of dynamically changing
trends. In particular, an adaptive behavior to the present developments is required from the furniture industry. Due to the intensification of the
market and the competitive landscapes and the changes in consumer behavior with regard to the required merging of purchasing channels, a
rethinking is required and necessary. In addition, current circumstances such as the Covid-19-pandemic make this necessity more urgent. The
omnichannel strategy and its establishment holds opportunities and threats for the furniture industry, especially with regard to logistical

challenges. These must be recognized, exploited and remedied.

Keywords: furniture industry, omnichannel, logistic, challenges, business continuity management.



