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Intransparenz und Kaufrisiken beim Electronic Shopping I

Kurzbeschreibung

Fragestellung

Fuhren die Angebote von Electronic Retailern tatséchlich zu

mehr Transparenz fur die privaten Verbraucher?

Oder besteht nicht im Gegenteil die Tendenz, dal3 die
Transparenz abnimmt und die Kaufrisiken der Verbraucher

steigen?

Vorgehensweise

Anhand ausgewahlter Electronic Shops (Uberwiegend
Anbieter von Drogerieartikeln und Lebensmitteln) werden
Unterschiede im Marktauftritt zu Geschaften aus dem
stationaren Einzelhandel aufgezeigt. Im Mittelpunkt stehen
die Preisgestaltung, die Lieferung von Waren und die Ruck-
nahme von Waren.

Hierauf aufbauend untersucht der Beitrag, inwieweit
Verbraucher beim Informations-, Such- und Entscheidungs-
verhalten mit neuen Situationen konfrontiert werden, welche
Anforderungen der Einkauf in Electronic Shops an die
kognitive Steuerung stellt und inwieweit sich die Kaufrisiken

der Verbraucher andern.

Ergebnisse

Das elektronische Ladendesign stellt héhere Anforderungen
an die Wahrnehmung der Einkaufsstatte und das Such-
verhalten. Des weiteren nimmt die Komplexitat der Infor-
mationen zu, die Informationsverarbeitung erfordert somit
eine hohere kognitive Steuerung.

An die Stelle habitualisierter treten extensive Kaufentschei-
dungsprozesse. Neue Bestandteile des Einkaufs, die
Verlagerung der Beschaffung auf die Lieferanten und die
damit verbundene Abhangigkeit sowie unbekannte
Handlermarken (Store Brands) steigern die Kaufrisiken.
Diese sind nicht auf die anfangliche Nutzung von Electronic
Shops beschrankt, sondern kénnen ebenso bei Wieder-

holungsnutzungen auftreten.

Zielgruppen

Praktiker; Interessenten des Electronic Retailing

Kontaktadresse

Siehe Impressum
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1 Von der These neuer Marktgesetze im Internet und von einer
Antithese

Mit dem Internet haben neue Marktgesetze Einzug gehalten: globale Verfiigbarkeit,
Reduktion der Transaktionskosten, schnelle Anpassung, verringerte Informa-
tionsasymmetrie und steigende Markttransparenz (vgl. z.B. Meffert 2000, S. 2 ff.).
Von Internet-Okonomie ist die Rede und der Anndherung an den vollkommenen
Markt. Die Begriindungen sind nachvollziehbar: Intermediare, wie z.B. Preisagen-
turen, erh6hen die Preistransparenz, das Angebot an Waren und Dienstleistungen ist
umfangreich, der nachste Anbieter ist fir den Kunden nur ,einen Click weit entfernt®,
der Zugriff auf ein global verfigbares Angebot zwingt die Anbieter zu schnellen
Reaktionen, und fur den Verbraucher verlagert sich der Ort des Geschehens von
unbeliebten Einkaufsstatten mit unfreundlichem Personal an Orte, an denen er in
Ruhe Angebote vergleichen und auswéhlen kann.
Es finden sich sofort zahlreiche Beispiele, auf die diese Gesetze zutreffen. Die
Aussagen reizen aber gleichzeitig zu der Frage, ob es sich bei einigen Punkten nicht
genau umgekehrt verhalt: Markte werden intransparent, Transaktionskosten nehmen
zu und Kaufrisiken steigen.
Worin kénnen die Ursachen fir diese Antithese gesehen werden?
1. Electronic Retailer konfrontieren die Verbraucher mit neuen Geschaftsmodellen.
Selbst bei Click and Mortar-Unternehmen weichen diese Modelle stark von denen

ab, die die Verbraucher aus dem stationdren Einzelhandel gewohnt sind.

2. Die Verbraucher sehen sich einer grof3en Bandbreite an Geschaftsmodellen

gegenuber, die es zu verstehen und zu lernen gilt.

3. Ein Teil der Handelsfunktionen verlagert sich von den Anbietern auf die
Verbraucher. Hieraus folgt, daf3 die Verbraucher ihre Entscheidungsmodelle
restrukturieren mussen: Andere Handlungsmadglichkeiten, andere Entscheidungs-

kriterien und andere Zielsetzungen sind die Konsequenz.

4. Der Umfang und die Qualitat der Informationen, die im Zuge von Kaufent-
scheidungsprozessen beim Electronic Shopping aufgenommen und verarbeitet

werden, weichen von jenen des stationdren Handels ab.

5. Bewéhrte kognitive Strukturen sind nur in begrenztem Mafle verwendbar.
Cognitive Maps von Geschéften des stationaren Einzelhandels kdénnen den
Suchprozel} in Electronic Shops kaum unterstttzen.
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Hieraus folgt, dal3 die Informationsbelastung der Verbraucher steigt und die Anforde-
rungen an die kognitive Steuerung von Kaufentscheidungsprozessen zunehmen. Die
folgenden Ausfuhrungen greifen Beispiele von Anbietern auf, die in ihren Electronic
Shops solche Sortimente fuhren, die Ublicherweise in Supermarkten, Verbraucher-
markten, SB-Warenhdusern und Discountern des stationaren Lebensmittel-Einzel-
handels zu finden sind (teilweise um Beispiele von Anbietern aus dem Non-Food-
Bereich ergéanzt), und untersuchen, inwieweit die genannten Annahmen Uber den
Anstieg von Intransparenz, Transaktionskosten und Kaufrisiken zutreffen kénnten.
Die Analyse konzentriert sich auf drei Bereiche des Handelsmarketing: die Preis-
gestaltung, die Lieferung von Waren und die Ricknahme von Waren. Technische
Fragen und Probleme der Sicherheit, etwa beim Zahlungsverkehr, bleiben
ausgeblendet.

Die folgenden Ausflihrungen greifen einige Beispiele von Electronic Shops auf. Ihre
Merkmale — Produkte, Preise, Vertragsbedingungen etc. - stammen aus November
2000 und konnen sich zum Zeitpunkt der Lekture bereits gedndert haben. Fir die
Analyse ist dies nachrangig, da nicht die genannten Firmen im Mittelpunkt stehen,
sondern die an ihnen festgestellten und diskutierten Merkmale, die ebenso bei

anderen Firmen hatten gefunden werden kdnnen.

2 Electronic Shopping — Was andert sich fur die Verbraucher?

2.1 Einkauf in Geschaften des stationaren Einzelhandels

Das Informations-, Such- und Entscheidungsverhalten von Verbrauchern im
stationaren Einzelhandel laf3t sich grob wie folgt charakterisieren (vgl. Schroder
2001). Das Spektrum beim Informationsverhalten reicht von Verbrauchern, die auf
Werbung resistent reagieren (Zapping, fehlendes Vertrauen in Massenmedien,
Ignoranz von Handzetteln etc.) Uber Verbraucher, die an Informationsuberlastung
leiden, bis hin zu Verbrauchern, die von einer Einkaufsstatte Anregungen flr ihre
Einkdufe erwarten. Fir Suchvorgange stellen Verbraucher unterschiedlich viel Zeit
bereit: Zum einen gibt es Verbraucher, die ihre Eink&ufe schnell erledigen und die
Ware mit geringem Aufwand finden wollen. Zum anderen gibt es Verbraucher, die in
einer Einkaufsstatte mehr suchen als nur Produkte, wie z.B. Kommunikation, Erlebnis
und soziale Kontakte. Welche Faktoren den Suchprozel3 von Konsumenten in einer

Einkaufsstatte grundsatzlich beeinflussen, zeigt Abb. 1. Neben der Ladengestaltung
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(Kundenleitsystem, Orientierungspunkte, Warenprasentation), situationsspezifischen
Merkmalen der Einkaufsstatte sowie des Kunden sind es emotionale und kognitive
Merkmale der Kunden, die den Erfolg der Suche bestimmen. Zu den kognitiven
Merkmalen zahlen Objektschemata (Verwendungs- und Bedarfszusammenhange
von Produkten), Skripts (zeitlich zugeordnete Sequenzen eines Vorgangs) sowie
Cognitive Maps (innere Bilder vom Laden und der raumlichen Anordnung). Objekt-
schemata, Skripts und Cognitive Maps sind Erfahrungen der Kunden, auf die sie bei

dem Besuch einer Einkaufsstatte zurtckgreifen.

Kundenmerkmale
« Emotionale | ¢ Kognitive Kriterien:
Kriterien: - Objektschemata
-Reiz- - Cognitive Maps
sensitivitat Skrint
Charakteristika - SKIpLs
der Ladengestaltung
» Space utilisation
« Unterscheidbarkeit
der Ladenbereiche / \
: gperil.(:htlmhkﬁ;; Wahrnehmung
rientierungshilfen der Umwelt Suchverhalten ——
; ucherfolg
\ * Emotionale Reaktion: im Laden Such-
Informationsrate {—V grregung, Lust, ‘X—> P . Effektivitat | ] 2ufrieden-
y omlpgnz . * Bewegungen . Effizi heit
* Kognitive Reaktion: « Kontakte izienz
—_— Lesbarkeit,
Situative Einpragsamkeit
Charakteristika K /
 Crowding
« Einkauf in
Begleitung EinfluBfaktoren der Suche
* Verkaufs- )
forderungsaktionen * Zeitdruck o
» Aufgabenkomplexitat
 Kaufzielsetzungen

Abb. 1: Konzeptionelles Modell zum Suchprozel3 in Einzelhandelsoutlets (Quelle:
Esch/Thelen 1997, S. 299)

Entscheidungen haben die Verbraucher vor allem tber den Einkaufszeitpunkt, die
Art und Anzahl der Einkaufsstatten sowie die Art und Menge der Produkte zu treffen.
Folgt man den Erhebungen fihrender Marktforschungsinstitute, dann decken — nach
AC Nielsen - deutsche Haushalte ihren Bedarf an Lebensmitteln durchschnittlich in
14 verschiedenen Einkaufsstatten pro Quartal, darunter zwei Verbrauchermarkte,

zwei Supermarkte, zwei Discounter und zwei Drogeriemarkte (vgl. Milde 2000, S.
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288), GfK geht von durchschnittlich 11 Geschéaften aus, von denen acht auf die
Betriebstypen Supermarkt, Verbrauchermarkt, SB-Warenhaus etc. und vier auf
Béackereien, Tankstellen, Metzgereien etc. entfallen (vgl. GfK 1997, S. 22). Nimmt
man nur das Sortiment der Drogerieartikel, dann sind es in der Regel mehr als zwei
Geschafte, in denen die Verbraucher ihre Produkte kaufen. Viele Verbraucher haben
.1rrampelpfade” entwickelt, die sie auf ihren Einkaufsgdngen regelméafiig benutzen:
Sie suchen regelmaf3ig dieselben Geschéfte auf, oftmals an denselben Wochen-
tagen. Sonderangebote anderer Héandler, die nicht auf ihrem Trampelpfad liegen,
veranlassen sie nur unter bestimmten Voraussetzungen, von ihrem Rhythmus abzu-
weichen (vgl. Schréder/Feller 2000, S. 190). Ein Einkaufsgang kann, insbesondere
was kleinflachige Betriebstypen anbelangt, mit dem Besuch von zwei oder mehr

Geschaften verbunden sein.

2.2 Einkauf in Electronic Shops

Die wichtigsten Faktoren, die das Kaufverhalten in Electronic Shops beeinflussen
und die sich von jenen im stationaren Einzelhandel unterscheiden, lassen sich wie
folgt zusammenfassen.

(1) Der Ladenbau von Electronic Shops ist zweidimensional, kann auf einer Internet-
seite nicht detailliert den Lageplan einer stationaren Einkaufsstatte abbilden, muf3
sich mehr an Sprachelementen orientieren und hat die Aufgabe, das Suchverhalten
der Kunden in hierarchischen Strukturen abzubilden. Diese Eigenschaften haben
bisher dazu gefuhrt, daf die Verbraucher sehr unterschiedliche ,Ladeneinrichtungen®
der Electronic Retailer durchlaufen missen. Die Beispiele in den Abb. 2 und Abb. 3
zeigen fur den Bereich von Drogerieartikeln, daf3 Schlecker, IhrPLatz24, Rossmann
und VitaGo verschiedene Einteilungen und Bezeichnungen fiir ihre Warengruppen
verwenden (siehe die vergleichende Ubersicht in Abb. 4) und daR — sieht man sich
etwa Schlecker an — die Bezeichnungen nicht durchgéngig stimmig sind: mal wird der
Begriff Shop angehangt, mal wird darauf verzichtet; mal findet sich die Bezeichnung
.Baby“, dann ,Baby & Kinder“; bei ,Neu im Shop“ ist eine andere Unterteilung
gewahlt als bei ,Vorteilsshop®. Gibt es im ,Vorteilsshop” keine Vorteile flr Produkte
aus den Bereichen ,Haushalt* & Gesundheit*? Zur Beantwortung dieser Frage muf3
man ,weitere..." anklicken. Stimmig ware es gewesen, fir alle Kategorien, die keine
Verwendungsmerkmale als Uberschrift ausweisen, dieselbe Reihenfolge in der

weiteren Unterteilung zu wéhlen.
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Schlecker.de IhrPlatz24.de Rossmann.de VitaGo.de
Haushalt - Schonheit & Pflege | - Hautshop - Fitness & Sport
Korperpflege - Gesundheit - Schonheit - Gesundheit &
GesundheitsShop |- Baby - Gesundheit Ernéahrung
BabyShop - Hygiene - Korperpflege - Schonheit & Pflege
Lebensmittel - Haushalt - Haushalt - Baby & Kind
TierShop - Angebote - Baby - Haushalt &
SCHLECKER . Boutique - Foto/CD Hygiene
marken-Shop - Special Shops
Neu im Shop
CD/DVD &

Videoshop
Geschenkshop
Duftshop
Vorteilsshop

Abb. 4: Vergleich der Einteilung und Bezeichnung von Warengruppen ausgewahlter
Anbieter von Drogerieartikeln

(2) Freiheitsgrade der Suche nach Produkten und Dienstleistungen sind einge-
schrankt. Freies Bewegen wie in einer Einkaufsstatte des stationaren Einzelhandels
ist nicht moglich: Der Verbraucher ist bei Information und Suche auf das ihm
vorgegebene Korsett des Anbieters angewiesen, oftmals als hierarchischer Aufbau
der Seiten gestaltet.

(3) Freiheitsgrade von Entscheidungen uber die Modalitdten des Einkaufs reduzie-
ren sich erstens dadurch, daf3 bestimmte Anbieter Mindestbestellwerte verlangen,
z.B. Schlecker DM 30, IhrPlatz DM 20 und Rossmann DM 40. Die Aufteilung von
Mengen wie im stationaren Einzelhandel, die mit Betrdgen einhergehen, die unter-

halb der Mindestbestellwerte liegen, ist damit nicht méglich.

(4) Freiheitsgrade von Entscheidungen Uber die Modalitaten des Einkaufs reduzie-
ren sich zweitens durch die Auslagerung des Beschaffungsvorgangs. Das
Residenzprinzip des stationaren Einzelhandels (Kunde trifft Kaufentscheidung in der
Einkaufsstatte) wird ersetzt durch das Distanzprinzip des Electronic Retailing (Kunde
trifft Kaufentscheidung am PC, aul3erhalb der Einkaufsstatte). Beim Residenzprinzip
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entscheidet der Verbraucher unabhéngig von dem Einzelhandler, wann er tber die
Ware verfigen will. Er bestimmt Zeit und Ort des Einkaufs. Restriktionen sind allein
die Ladendffnungszeiten und Out of Stock-Situationen, letztere lassen sich aber
aufgrund der Dichte von Einkaufsstatten und der Einkaufsgewohnheiten - Besuch
mehrerer Geschafte - vergleichsweise leicht Gberwinden.

Das Distanzprinzip laR3t sich mit drei Arten von Lieferorten verbinden. Die erste
Variante durfte zur Zeit am haufigsten Teil des Electronic Shopping sein: Der
Anbieter liefert die Ware an den Wohnort, der Kunde Ubertragt dem Anbieter damit
vollstandig die Aufgabe die Logistik (Home Delivery). Die physische Verfluigbarkeit
der Ware ist von den Liefermodalitaten des Anbieters abhéngig. Abb. 5 zeigt fur
einige US-amerikanische und europaische Anbieter von Lebensmitteln unter
anderem Lieferzeiten und Lieferzeitfenster.

Durch das Outsourcing der Logistik muf3 sich der Kunde in seinen zeitlichen
Freiraumen mehr oder weniger stark einschranken. Kurze Lieferzeiten, z.B. weniger
als 1 Stunde, und fein skalierte Lieferzeitfenster, z.B. weniger als 1 Stunde, erlauben
dem Verbraucher, auf einen langeren Bestellvorlauf verzichten und den Erhalt der
Ware exakt planen zu konnen. In dem genannten Beispiel kdonnte der Kunde
frihestens in 1 bis 2 Stunden die Ware entgegennehmen: Die Lieferzeit determiniert
den Bestellvorlauf, die Lieferzeitfenster den Zeitraum der Entgegennahme, in dem
der Kunde anwesend sein mul3, sofern nicht andere Modalitaten (z.B. Aufbewah-
rungsbehalter) vereinbart werden kdnnen und vom Kunden gewtinscht sind.

Trifft er allerdings z.B. auf die Geschaftsbedingung eines Anbieters, dal3 die Ware 2
bis 3 Tage nach der Angebotsbestatigung, spatestens aber innerhalb einer Woche
geliefert wird und daf3 kein Lieferzeitfenster angegeben werden kann, dann reduziert
sich entsprechend die Planungssicherheit. Je langer die Lieferzeit ist und je grofer
gleichzeitig das Lieferzeitfenster ist, desto friher muf3 der Kunde seine Bestellung
aufgeben, um zum spéatestens tolerierten Zeitpunkt (Bedarfszeitpunkt) noch recht-
zeitig die Ware zu erhalten.

Ein zweite Variante, wie die Logistik gestaltet werden kann, besteht darin, die Ware
an einem Ort verfigbar zu machen, der weder Residenz des Anbieters noch Domizil
des Kunden ist. Dies kénnen z.B. Tankstellen, Pick-up Boxes oder auch Arbeits-
statten der Verbraucher sein. Entsprechend verandert sich der Beschaffungsweg
fur den Kunden. Der Verbraucher tauscht in diesem Fall hohere Freiheitsgrade bei

seinen Entscheidungen (kein Zwang zur Anwesenheit in seiner Wohnung) gegen die
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Ubernahme eines Teils der Logistik, namlich zusatzliche Wege und Transport der

Ware.

Peapod

Strearmline

Webwvan

Krozma

Pink Dot

Tesco Qirect
Waitrnse@work
Eainsbury's to you

Le Shop

ooshop
Tengelrmrann/Kaiser's
Einkauf 24

Onkel Enrrra

|150LDE

miniMal Expo Shop
Markant easy shopping
Karstadt rmy wordd
Otto Supemrarkt Service
Galeria Kaufhof

Stimulation Einfacher Produktkatalog
Interaktive Stimulation
Automatisches Replenishirent
Angebotsvielfalt  [Abgepackte Trockengiter
Frischegitter

Tiefkiihlkost

Entsomung
Reinigung/Repaaturen
Sonstige Dienstlristungen
Aultragsannahme [Konvertionelle Medien
Dutgescurctes Call-Center

e-mail oder WebFommulae
Automatisches Replenishrrant
Korrmissionierung [Im Einzelhandels outlet

Irm Distributionsz entrumm

Zusam merfiahrung [Unkoordiniete Anlieferung
Teilli eferungen Imm Komrmmissi oniezenbrum
Wiahrend des Trnsits

Lok ale Servicebeaulftragte
Synchronisierte Anfiefening
Lieferad resse Einzelhandelsoutlet

Haulfig frequentierter Ort
Abeitsplatz

Heimad messe

Liefergebiet Stadtgebiet

RegionsRegionen

Landesweite Auslieferung
Lipfereitfenster |1 Tag

& Stunden

4 Stunden

2 Stunden

< 1 Stunde

Liefereit <72 Stunden

< 48 Stunden

< 24 Stunden

= B Stunden

< & Stunden

= 2 Stunden

< 1 Stunde

Iformatorische  |Standad PC

Anbindung PDAS Scanner

WAP-Handy/ Scanner

Physische Einmmalige Anlieferung
Anbindung Mehrfache Anfahrt

Ubergabe an Vertmuens person
SchlieBfach an zentmlem Ot
Anliefenung bei Abwesenheit
Preismodel| Mindesthestellmenge/ Liskergebiihr
Mindesthectellmenge chne Lisfergehiihr
Liefergebiihr chne MindestbestelImrenge
Gebihrenfrie Lieferung
Zahlungsart Vorkasse bzw, Rechnungsstellung
Nachnahme brw. Barahlung ung
Krmeditkarten numrmmer
Zertifizierte elektmnische Zahlung

LI 54 Eumpa Deutschland
uelle Faunhofar &4 1 Cormumer Dirad Bods ~ _ZGmfik

Abb. 5: Lebensmittel-Lieferservices im Vergleich (Quelle: Fraunhofer AVK
Consumer Direct Studie, zitiert in: Ebbmeyer 2000, S. 65)
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Bei der dritten Variante sucht der Kunde — wie beim Residenzprinzip - die
Geschaéftsstatte des Anbieters auf (z.B. beki.de). Soweit keine anderen Ausgabe-
vorrichtungen vorhanden sind und das Verkaufspersonal die Ware ausgeben muf3,
wird der Abholzeitraum durch die gesetzlichen Ladendéffnungszeiten bestimmt.
Sofern es sich um einen Click and Mortar-Anbieter (auch Dual Tracks genannt)

handelt, ibernimmt der Verbraucher die gesamte Beschaffungslogistik.

(5) Der Kunde wird mit den aus dem klassischen Versandhandel bekannten Proble-
men konfrontiert, die insbesondere Kontrolle von Waren und Rechnungen sowie
Reklamationen betreffen. Im einzelnen sind dies vor allem:

Die bestellte Ware wird Uberhaupt nicht geliefert.

Die Ware wird verspatet geliefert.

Menge und Qualitat der gelieferten Waren stimmen nicht mit der Bestellung oder

den Vorstellungen des Kunden tberein.

Die Preise fur die gelieferten Waren sind falsch.

Es wurden nicht gelieferte oder nicht bestellte Waren in Rechnung gestellt.
Mit dem Wechsel vom Residenz- zum Distanzprinzip gibt der Kunde jegliche
Kontrolle vor der Kaufentscheidung aus seiner Hand: In der Einkaufsstatte kann er
Art, Qualitat und Preise der Ware prufen und unmittelbar ihm auffallende Unregel-
maRigkeiten klaren. Beim Electronic Shopping sind diese Probleme nur dadurch zu
l6sen, dal3 der Kunde mit seiner Beschwerde an den Anbieter herantritt. Verschie-
dene Barrieren kénnen ihn von der Beschwerde abhalten, wie z.B. finanzieller, zeit-
licher und psychischer Aufwand der Beschwerde, geringe Aussicht auf Erfolg der

Beschwerde oder geringes Selbstbewul3tsein (vgl. Stauss/Seidel 1996, S. 46).

(6) Zusatzlicher Informationsbedarf kommt auf den Kunden mit der Riickgabe von
Waren zu. Hat der Kunde den Wunsch, fehlerhafte und nicht seinen Vorstellungen
entsprechende Waren zurtickzugeben, sind die gesetzlichen Bestimmungen und die
vertraglichen Vereinbarungen zu beachten. Eine zentrale gesetzliche Grundlage fur
das Electronic Shopping ist das Fernabsatzgesetz von 2000. Dem Verbraucher steht
nach 8 3 FernAbsG grundsatzlich ein Widerrufsrecht gemall § 36la BGB zu.
Ausnahmen sind allerdings Fernabsatzvertrdge ,1. zur Lieferung von Waren, die
nach Kundenspezifikation angefertigt werden oder eindeutig auf die personlichen
Bedurfnisse zugeschnitten sind oder die aufgrund ihrer Beschaffenheit nicht fir eine

Rucksendung geeignet sind oder schnell verderben kdnnen oder deren Verfalldatum
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Uberschritten wirde, 2. zur Lieferung von Audio- oder Videoaufzeichnungen oder von
Software, sofern die gelieferten Datentrager vom Verbraucher entsiegelt worden
sind, 3. zur Lieferung von Zeitungen, Zeitschriften und lllustrierten, 4. zur Erbringung
von Wett- und Lotterie-Dienstleistungen oder 5. die in der Form von Versteigerungen
(8 156 des Burgerlichen Gesetzbuchs) geschlossen werden.” (8 3 Abs. 2 FernAbsG)
LAnstelle des Widerrufsrechts ... kann fir Vertrage tber die Lieferung von Waren ein
Ruckgaberecht nach 8§ 361b BGB eingerdumt werden.” (8§ 3 Abs. 3 FernAbsG)
Jeder Anbieter mul die Verbraucher rechtzeitig vor Abschluf® des Fernabsatzver-
trages in einer dem eingesetzten Fernkommunikationsmittel entsprechenden Weise
klar und verstandlich Uber das Bestehen eines Widerrufs- oder Rickgaberechts nach
§ 3 informieren. (8§ 2 Abs. 2 FernAbsG)

Wichtig sind die Hinweise auf das BGB; denn sie spezifizieren unter anderem die
Kostenregelung fur die Ricksendung. So besagt § 361a Abs. 2 S. 3 BGB flir den
Fall der Austubung des Widerrufsrechts, dal3 dem Verbraucher ,bei einer Bestellung
bis zu 40 Euro die regelmaligen Kosten der Riucksendung vertraglich auferlegt
werden” durfen, ,es sei denn, dal3 die gelieferte Ware nicht der bestellten entspricht.”
Fur den Fall, da3 von dem eingeraumten Rickgaberecht Gebrauch gemacht wird,
bestimmt § 361b Abs.2 BGB unter anderem: ,8 361 a Abs. 2 BGB gilt entsprechend;
die Kosten der Ricksendung durfen dem Verbraucher nicht auferlegt werden.”
Hieraus folgt — nicht unwesentlich fur den Verbraucher: Wurde vertraglich das Wider-
rufsrecht vereinbart, kbnnen ihm unter den genannten Bedingungen Kosten fur die
Riucksendung auferlegt werden, sofern der Wert der zurtickgeschickten Ware 40
Euro nicht Gberschreitet. Wurde dagegen vertraglich das Riickgaberecht vereinbart,
braucht der Verbraucher keine Kosten der Riicksendung zu tragen.

(7) Soweit der Kunde dem Anbieter die Logistik vollstandig oder teilweise Ubertragt,
konnen Lieferkosten auf ihnn zukommen. Preise kdnnen z.B. erhoben werden fur

jeden Kunden (zeitraumbezogene, bestellunabhéngige Kosten)

jede Bestellung (bestellfixe Kosten)

einzelne Produkte (produktfixe Kosten je Bestellung)

Transportverpackung

einen bestimmten Zeitpunkt der Lieferung (Expresslieferung, samstags etc.)

ein bestimmtes Liefergebiet

eine bestimmte Zahlungsart (z.B. Nachnahme)
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Fur die aufgefihrten Bestandteile von Lieferkosten finden sich beim Electronic
Shopping zahlreiche Beispiele, wie weiter unten gezeigt wird. Die Komponenten sind
nicht nur vielféltig, ihr Aufbau weist zudem eine hohe Varietat auf (vgl. Janz/Schick
2000, S.179).

(8) Electronic Shopping beeinflul3t die HOhe der Transaktionskosten. Fiur das B2C-
Geschéaft mit Lebensmitteln kénnte gelten: Anbahnungskosten fur die Suche von
Informationen nehmen tendenziell zu, ebenso die Kontrollkosten fur die Uber-
wachung der vereinbarten Leistungen. Die Anbahnungskosten steigen durch die
Suche nach Anbietern, ihren Leistungen und ihren Vertragsbedingungen, die
Kontrollkosten durch die Ubertragung der Logistik auf den Anbieter. Betrachtet man
die Komplexitat dieser beiden Bereiche, a3t sich die These der Transaktionskosten-
reduktion durch Electronic Shopping nicht ohne weiteres auf das B2C-Geschéaft mit
Lebensmitteln Ubertragen.

(9) Die Zusammensetzung und Struktur der Kosten unterscheidet sich beim
Electronic Shopping von denen des Einkaufens in Geschaften des stationdren
Einzelhandels. (Auch wenn dem Leser der Begriff ,Geschéfte des stationdren Einzel-
handels” als zu lang, zu unmodern oder schlicht zu wenig griffig erscheinen mag, so
soll er aus folgenden drei Grinden dennoch verwendet werden: Erstens kann dieser
Begriff auf lange Jahre der Nutzung zurtickblicken. Zweitens will der Verfasser mit
eigenen Begriffskreationen nicht zur weiteren Sprachverwirrung beitragen. Drittens
erscheinen dem Verfasser bestimmte neue Begriffe, wie etwa ,Real Store“, weniger
aussagekréaftig zu sein.)

Abb. 6 gibt eine Ubersicht Uber die Beschaffungskosten der Verbraucher bei
Electronic Shopping (Variante: Home Delivery) im Vergleich zum Einkauf im statio-

naren Handel.

Hinweise auf die Bandbreite der ,Fahrt“kosten im Internet liefern die Ergebnisse aus
Tests von Electronic Shops. Abb. 7 zeigt, wie ausgewahlte Anbieter bei einem Test
abgeschnitten haben, als eine vorgegebene Einkaufsliste (u.a. Mehl, Kaffee, Salat,
Bier, Sekt, Waschmittel) von den Testpersonen abgearbeitet wurde. Der langste
Bestellvorgang nahm mit 126 Min. mehr als dreimal so viel Zeit in Anspruch wie der
kirzeste mit 40 Min. - und im Vergleich hiermit dauerte selbst der zweitlangste

Bestellvorgang mit 78 Min. noch knapp doppelt so lang.
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Kauf im stationdren Einzelhandel

Electronic Shopping

Fahrtkosten / Anbahnungskosten
Zeit (Opportunitatskosten)

Kosten des Transportmittels

.Fahrt‘kosten / Anbahnungskosten
Zeit (Opportunitatskosten)

Kosten der Internetverbindung

Kosten fur Transportverpackung
einmalige Verwendung

wiederholte Verwendung

Lieferkosten, z.B. abhangig von
Bestellung
Warengruppenart
Produktanzahl
Transportverpackung
Lieferzeit
Liefergebiet

Zahlungsart

Kosten der Beschwerdefuhrung /
Kontrollkosten (entfallen soweit
Beschwerden durch Kontrollen vor
Abschlul? des Kaufvorgangs Mangel
erkennen und beseitigen lassen)

Beschwerdekosten bei mangelhaften
Lieferungen / Kontrollkosten

Zeit (Opportunitatskosten)

Kosten der Internetverbindung
sonstige Kosten bei mangelhaften
Lieferungen

Nutzenentgang

Kosten fur Ersatzprodukte

Ruckgabekosten bei Nichtgefallen der
Ware: Fahrtkosten, wenn Ware bereits
mit nach Hause genommen worden ist;

im Ubrigen keine

Ruckgabekosten bei Nichtgefallen der

Ware: regelmalRige Kosten bei

Anwendung des Widerrufsrechts kdnnen
auferlegt werden, sofern Kaufbetrag der
Rucksendung 40 Euro nicht Ubersteigt (8
3 Abs. 2 FernAbsG i.V.m. § 361a Abs. 2
BGB)

Abb. 6: Vergleich von Beschaffungskosten beim Einkauf in Geschéaften des
stationaren und des elektronischen Handels

Unterstellt man variable Kosten fir die Internetverbindung von 2,9 Pf./Min. (vom

Kostenmodell der Flat Rates sei hier abgesehen), dann betragen die Kosten
zwischen 3,65 DM bzw. 2,26 DM und 1,16 DM pro Bestellung. Dritte reagieren auf
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solche Ergebnisse haufig mit den Aussagen wie: ,So lange hétte ich mich bei dem
Anbieter nicht aufgehalten.” ,Bei meinem Handler um die Ecke héatte ich den Einkauf
schneller erledigt.” Die Tests lassen auch die verschiedenen Probleme erkennen, die

bei der Lieferung auftreten. Sie bestimmen die Beschwerdekosten der Kunden.

Dauer Lieferung
(in Min.) (1 = sehr gut ... 5 = mangelhatft)
67 5

(2 Tage verspatet, Ware beschadigt,
falsche Abrechnung)

Edeka Online 78 4
(20 Stunden zu frih)

Einkauf 24 48 3

Karstadt My 52 4
World* (Preise bei Abrechnung falsch)

Konsum Dresden 70 2

Markant Easy 55 5
Shopping (3 Tage verspatet)

Otto Supermarkt 46 1

Reichelt AG 126 2
(fuhrte zur Abwertung)

Tengelmann 40 1
Lieferservice

* Zum Zeitpunkt der Erstellung des Beitrages war dieser Shop nicht mehr, der
Nachfolgeshop Karstadt.de noch nicht online.

Abb. 7:  Electronic Shops im Vergleich — Auszug (Quelle: O.V. 2000, S. 26)

Selbstverstandlich ist der beschriebene Test ein Einzelfall. Andere Personen kdnnen
zu anderen Bestellzeiten kommen, und die Wiederholung des Einkaufs durch
dieselben Personen kann — nicht zuletzt aufgrund von Lerneffekten - mit kiirzeren
Bestellzeiten verbunden sein. Die Betreiber von Electronic Shops sollten jedoch
bedenken, dal3 sich die Kunden am Anfang ihrer Lernkurve befinden. Die Verbrau-
cher mussen viele neue Informationen verarbeiten, die Laden sind anders gestaltet,
Skripts (zeitlich zugeordnete Sequenzen eines Vorgangs) aus dem stationdren
Einzelhandel sind weitgehend ebenso wenig Ubertragbar wie Cognitive Maps (innere

Bilder vom Laden und der rAumlichen Anordnung) dieser Laden. Die Konsequenz ist,
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daf3 die Kunden viele Erfahrungen im Umgang mit Geschéften des stationaren
Einzelhandels nicht verwenden kdnnen; sie missen neue Skripts und neue Cognitive
Maps entwickeln. Zunehmende Ubung und Erfahrung im Umgang mit Electronic

Shops werden die physischen und psychischen Anstrengungen reduzieren.

2.3 Unterschiede im Einkauf - ein Zwischenfazit

Electronic Shopping verlangt von den Kunden, ihr Entscheidungsmodell und ihren
Beschaffungsvorgang zu restrukturieren. Information, Suche und Entscheidung
finden zu anderen Zeiten (aufgezwungen durch Lieferkonditionen, erwtinscht durch
Unabhangigkeit von Ladenéffnungszeiten), an anderen Orten (unabh&ngig von der
physischen Prasenz der Ware) und mit anderen Medien (Computer) statt. Die Zahl
der zur Auswahl stehenden Entscheidungsobjekte (Electronic Shops, Produkte,
Marken) nimmt zu. Da die rAumliche Entfernung zwischen Anbieter und Kunden bei
der Bestellung gegen Null strebt, ist ihre Akzeptanz durch die Verbraucher abhangig
von der zeitlichen Entfernung: Technische Rahmenbedingungen, die Struktur des
Sortimentsaufbaus, eingebaute Suchlogiken und Suchhilfen determinieren die

Bestelldauer.

Die Gewichtung der Kriterien, mit denen Verbraucher Uber ihre Einkdufe entschei-
den, andert sich beim Electronic Shopping. Abb. 8 bietet Tendenzaussagen zu der
Bedeutung von Kriterien, die bei der Wahl von Einkaufsstatten verwendet werden
konnen. Aspekte des Sortimentsumfangs und des Preisniveaus bleiben hier

unbericksichtigt.

Anders gewichtete Kriterien haben zur Folge, dal3 sich die Nachfrage beim
Electronic Shopping anders auf Anbieter verteilt als beim stationaren Handel:
Bestellfixe Kosten fuhren tendenziell dazu, Nachfrage zu bindeln, starke zeitliche,
psychische und physische Belastungen durch den Ladenbau eines Electronic Shops
ziehen dessen Ablehnung nach sich, und die Schwierigkeit, die Lieferungen
mehrerer Anbieter in einem schmalen Lieferzeitfenster zu erhalten, reduziert die Zahl

der akzeptierten Lieferanten.

Vorteile konnen sich fur Kunden beim Electronic Shopping durch die Personali-
sierung von Angeboten ergeben. Electronic Retailer gehen auf die individuellen

Bedurfnisse der Verbraucher ein und entlasten sie dadurch von Such- und Informa-
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tionsvorgangen. Beispiele (vgl. GroRweischede 2001): Der Anbieter lernt aus dem
bisherigen Einkaufsverhalten des Kunden und stellt das Sortimentsangebot auf ihn
ein (Feedback and Learning). Die Kunden werden segmentiert (z.B. Premium-
Kunden, Potential-Kunden etc.) und erhalten nach vom Management festgelegten
Regeln differenzierte Angebote (Rule Based Matching). Oder ein Kundenprofil wird

mit dem anderer Kunden verglichen, um hieraus auf weitere Bedarfspotentiale zu

schlie3en (Collaborative Filtering).

Ort des Einkaufs Stationarer Electronic
Entscheidungskriterium Einzelhande Shop
zeitliche Verfugbarkeit - +
rdumliche Nahe - +
physische Entlastung - +
Zeitersparnis -(?) +(?)
Entlastung bei Informationsverarbeitung + -
ohne personalisierte Angebote
Entlastung bei Informationsverarbeitung - +
mit personalisierten Angeboten
zeitliche Verfluigbarkeit der Ware + -
(sofern grundsatzlich vorhanden)

Planungsgrad des Wareneingangs + -
Kosten bei der Verteilung der Nachfrage + -
auf mehrere Anbieter

Vorlaufzeit fur Bestellungen + -
+ (-) = Kriterium besser (schlechter) erfillt (Tendenzaussagen)

Abb. 8: Erflllung von Kriterien beim Einkauf im stationaren Einzelhandel und in
Electronic Shops
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So naheliegend diese Malinahmen sind, sie hdngen Uberwiegend von der Bereit-
schaft des Kunden ab, sich mit der Speicherung und Weiterverarbeitung seiner
personlichen Daten (Stamm- und Bewegungsdaten) einverstanden zu erklaren. Das
Gesetz Uber den Datenschutz bei Telediensten (TDDSG) verlangt namlich von den
Anbietern von Telediensten, dal3 diesen bei der Verarbeitung und Nutzung perso-
nenbezogener Daten fur Zwecke der Werbung die ausdrickliche Einwilligung der
Betroffenen vorliegt (8 5 Abs. 2 TDDSG). Zudem durfen Nutzungsprofile nur unter
der Verwendung von Pseudonymen erstellt werden. Die Zusammenfihrung dieser
Nutzungsprofile mit den Daten Uber den Trager des Pseudonyms, etwa dem Kunden
eines Electronic Retailers, ist unzulassig (8 4 Abs. 4 TDDSG). VerstoR3e gegen diese
Regelungen, insbesondere solche, die bekannt geworden sind, konnen das

Vertrauen eines Kunden in den Electronic Retailer nachhaltig erschuttern.

3 Intransparenz in ausgewahlten Bereichen des Electronic

Shopping

An drei ausgewahlten Bereichen des Electronic Shopping - Lieferungskosten, Liefe-
rungskonditionen und Rucksendungskonditionen - wird der These nachgegangen,
dald Electronic Shops ihre Kunden mit mehr Intransparenz konfrontieren als
Geschafte des stationaren Einzelhandels. Der Schwerpunkt der Analyse liegt bei

Anbietern von Lebensmitteln, insbesondere Drogerieartikel.

3.1 Lieferungskosten

Welche Kosten kommen auf die Kunden zu, wenn sie bei einem Electronic Shop
Ware bestellen und liefern lassen? Wie unterscheiden sich die Preismodelle der
Anbieter fur ihre Lieferungen? Wo findet der Kunde die Informationen Uber die
Lieferkosten? In der von uns im November 2000 erstellten Abb. 9 beantworten wir die

Frage nach den Kosten und den Preismodellen fur ausgewahlte Anbieter.
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Anbieter

Funktion

Definitionsbereich

(Lieferkosten)

(Bestellwertgrenzen)

Schlecker X+0 X3 30
IhrPlatz24* X + 3,90 20 £ X <50
X+0 X3 50
Rossmann* X+ 3,90 40 £ X <90
X+0 X3 90
Kaisers / Tengelmann X+ 10 X3 30
Lieferservice +2Y Y31
Reichelt X+10 X3 30
Beki X +10 0<X <100
X+0 X3 100
LeShop X +10 X3 50
Konsum Dresden X + 6,50 in Z1 0<XE£175
X + 8,50 in Z2 Z1 = Stadtgebiet Dresden
X + 12,50 in 73 Z2 = bis zu 8 km aul3erhalb

X+ 0,65 kmin Z4

der Stadtgrenzen

Z3 = 8 km bis 18 km au-
Rerhalb der Stadtgrenzen

Z4 = Uber 18 km aulRerhalb
der Stadtgrenzen

Otto Supermarkt
(Stammkunden)

15 (pro Monat) +
X+ 3,95

X+0

+4

+3

X=0

0 <X <300

X3 300

Lieferung am Samstag
Nachnahmegebuhr

*ab 1/2001 (vorher lieferkostenfrei), X = Kaufbetrag der Waren, Y = Zahl der
Getranke-Mehrwegkisten, Z = Liefergebiet, alle Wertangaben in DM

Abb. 9: Lieferkostenfunktionen ausgewahlter Anbieter bei Bestellungen tber das
Internet (Stand 11/2000)
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Die Preismodelle sind sehr heterogen: Der Kunde muf3 sich mit unterschiedlichen
Mindestbestellbetragen, bestellfixen Kosten und Definitionsbereichen bestellfixer
Kosten sowie zahlreichen weiteren Preiskomponenten auseinandersetzen. Letztlich

konnen die Gesamtkosten sehr stark variieren, wie Abb. 10 am Beispiel eines

Warenkorbes mit einem Bestellwert von DM 45 zeigt.

Anbieter Gesamtkosten Anteil der Lieferkosten
(Angaben in DM) (in Prozent)
Schlecker 45,00 0,0
IhrPlatz24 48,90 8,6
Rossmann 48,90 8,6
Kaisers / Tengelmann 55,00 22,22
Reichelt 55,00 22,22
Beki 55,00 22,22
LeShop Mindestbestellwert nicht erreicht -
Konsum Dresden mind. 51,50 mind. 14,44

Abb. 10: Kosten eines Warenkorbes mit einem Bestellwert von 45 DM

Berechnet man den Anteil der Lieferkosten am Bestellwert fir die Definitionsbereiche

bestellfixer Kosten aller betrachteten Anbieter, so ergeben sich die Werte in Abb. 11.

Bestellwert 10 20 30 40 50 90 175
Anbieter
0

Schlecker - - 0 0 0 0
lhrPlatz24 - 19,50, 13,00 9,75 7,80 0
Rossmann - - - 9,75 7,80 4.30 0

Kaisers / Tengelmann
Reichelt

Beki

LeShop

Konsum Dresden*

- = Mindestbestellwert nicht erreicht (keine Lieferung), * mindestens

- = hochster Anteil an Lieferkosten fiur einen Bestellwert

Abb. 11: Anteile der Lieferkosten an den Bestellwerten (in Prozent)
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Welchen Wert haben nun diese Rechenspiele? Sie verdeutlichen den hohen
Informationsbedarf und die hohe Komplexitat, denen sich die Kunden beim Electronic
Shopping gegenibersehen. Weder die Frage nach den Lieferkosten noch die Frage
nach Mindestkaufbetragen stellt sich den Kunden beim Einkauf in Geschéften des
stationdren Einzelhandels. Dort miussen die Kunden Fahrtkosten beriicksichtigen.
Preisvergleiche beziehen sich allein auf die Preise der Ware, Preisvergleiche fir
Lieferungen kommen beim Electronic Shopping hinzu und l6sen zusatzliche
Prozesse der Informationsverarbeitung aus. Die Kunden missen in einem Gesamt-
kalkul Gber die Vorteilhaftigkeit der Anbieter entscheiden. In welchem Umfang sie die
einzelnen Kostenelemente beriicksichtigen, welche Gewichtung sie ihren Entschei-
dungskriterien zuordnen und wie oft sie diese Prozesse durchfuhren, hangt von den
Personlichkeitsmerkmalen der einzelnen Verbraucher ab. Es liegt die These nahe,
dal bestimmte Verbrauchertypen die Komplexitat des Entscheidungsraumes

reduzieren, vielleicht sogar dadurch, dal3 sie auf Bestellungen im Internet verzichten.

Es soll noch die Frage beantwortet werden, wo die Verbraucher die Informationen
Uber die Lieferkosten erhalten. Das Kontinuum reicht von der Mitteilung aller
Informationen, wie z.B. bei Schlecker, oder von Teilinformationen, wie z.B. bei
VitaGo, auf der ersten Webseite (Abb. 12), bis hin zu der Angabe in den Allgemeinen
Geschaftsbedingungen oder in den Lieferbedingungen.

Naheliegend ware es, und dem Konsumenten wirde es mehr Transparenz bieten,
wenn er wahrend des Einkaufsvorgangs nicht nur den aktuellen Bestellwert, sondern
den Gesamtkaufbetrag einschliel3lich der Lieferkosten angezeigt bekdme. Dal3 dies
keineswegs die Regel ist, zeigt das Beispiel von LeShop (Abb. 13): Wéahrend der
Beflllung des Warenkorbes wird zwar der aktuelle Bestellwert angezeigt (hier: DM
115,16), den Endbetrag einschlief3lich Lieferkosten (hier: 125,16) erfahrt der Kunde
aber erst an der ,Kasse*.
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Abschlie3end gehen wir auf Beispiele ein, wie die Komplexitat von Lieferkostenfunk-
tionen noch ubertroffen werden kann. Bei walmart.com setzen sich die Lieferkosten
aus einer warengruppenabhangigen bestellfixen Komponente, artikelabh&ngigen
Kosten sowie lieferzeitabhé&ngigen Kosten zusammen. Ein Beispiel, das aus den
Angaben auf Abb. 14 beruht: Die Lieferung einer CD kostet (in $) bei Auslieferung
innerhalb von 3 bis 6 Tagen (Ground Shipping):

2,50+0,38-1=2,88

Entsprechend kosten vier CDs:
2,50+ 0,38 - 4=4,02

Sollte sich der Besteller nun fur eine schnellere Belieferung entscheiden, sind zu
diesen Kosten warengruppenabhangige Zuschlage zu entrichten, bei Lieferung in 2
Werktagen 3 $, bei Lieferung am nachsten Werktag 7 $. Die Lieferkosten bei vier
CDs betragen dann

2,50+ 0,38 - 4+3=7,02 bzw.

250+0,38- 4+7=11,02

Sollte sich der Besteller des weiteren dafur entscheiden, Produkte aus mehreren
Warengruppen zu ordern, dann gilt folgende Regelung: Es sind einmal die hdchsten
warengruppenabhangigen bestellfixen Kosten zu entrichten, die bei den bestellten
Warengruppen genannt sind, sowie die jeweiligen artikelbezogenen Kosten. Wirden
— in Erweiterung des obigen Beispiels — nun neben den vier CDs 3 Biicher bestellt
(Ground Shipping), so ergeben sich folgende Kosten:

2,97 (da groler als 2,50 fur CD) + 0,38 - 4 + 0,50 - 3=5,99

Die Erlauterungen von walmart.com zu den Shipping Cost filhren dann allerdings
nicht weiter aus, welche zusatzlichen Kosten nun bei gemischten Warengruppen
(Multiple Shipping Categories) anfallen, wenn diese in einer kiirzeren Zeit als 3 bis 6
Werktage geliefert werden sollen. In Fortfihrung der angewandten Modalitaten ist
anzunehmen, dal3 bei 2-Day-Shipping und Next Day Shipping die hodchsten
Zuschlage der bestellten Warengruppe anzusetzen sind, in diesem Fall

2,97 +0,38- 4+0,50 - 3+5,50 (da groRRer als fur CD) = 11,49 bzw.

2,97 +0,38- 4+0,50 - 3+ 10,50 (da groRRer als fur CD) = 16,49

Eine Variante komplexer Lieferkostenfunktionen zeigt das Beispiel Eddie Bauer in
Abb. 14
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3.2 Lieferungskonditionen

Die Verbraucher entscheiden beim Einkauf in Geschéaften des stationdren Einzel-
handels Uber eine geringe Zahl von Parametern: Anzahl der Einkaufsstatten,
Verteilung der Nachfrage auf die einzelnen Einkaufsstatten, Zeit des Einkaufs und
Art des Verkehrsmittels.
Beim Electronic Shopping weiten sich die Zahl der entscheidungsrelevanten
Parameter und damit der Informationsbedarf der Verbraucher erheblich aus. Sie
benétigen u.a. Antworten auf folgende Fragen:

Liegt die Lieferadresse im Liefergebiet des Anbieters?

An welche Adressen liefert der Anbieter?

Bietet der Anbieter die kommissionierte Ware (auch) zur Abholung in seinem

Einzelhandelsgeschéft oder an einem anderen Ort an?

Welche Lieferzeiten gibt der Anbieter an?

An welchen Tagen wird zu welchen Zeiten geliefert?

Welche Lieferzeitfenster bietet der Anbieter an?

Welche Unternehmen werden mit der Lieferung beauftragt?

Welche Regelungen hat der Anbieter fur den Fall getroffen, dafd der Empfanger

die Ware nicht entgegennehmen kann?

Ist ein Unattended Delivery Service mdglich?

Unattended Delivery Service ist die Anlieferung von Ware, ohne dal3 die belieferte
Person zu Hause ist. Entweder sind entsprechende Einrichtungen (z.B. Kuhlschrank,
Aufbewahrungsbox) vorhanden, in denen die Ware gelagert werden kann, oder die
Ware wird ohne weitere Sicherung im Bereich der Lieferadresse abgelegt. Formen

des Unattended Delivery Service haben sich vor allem in den USA herausgebildet.

Beispiel peapod.com: In some cities we offer Unattended Delivery Service, which does not
require you to be home or available to receive an order. The Peapod Delivery Driver will
deliver your order in temperature-controlled totes to a secure area outside your home. In
addition, for orders that include alcoholic beverages, a legal-aged adult must be home to

receive the order.

Beispiel webvan.com: You may request that your order be left unattended at the doorstep
by selecting this option while shopping or checking out. Note the following: Orders containing
perishable, refrigerated, frozen, or regulated products or gift certificates cannot be left

unattended under any circumstances. When you authorize an unattended delivery, please
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include special delivery instructions for a location where the order will be safe and not subject
to sun or weather damage. Webvan cannot be responsible for any unforeseen damage or
theft that occurs to your order when left in the designated place. We reserve the right not to
leave the order unattended if the courier considers the designated place to be unsuitable or

unsafe for any reason.

Beispiel streamline.com (mittlerweile aus dem Markt getreten — dot.gone): You can choose
from two delivery options. Your orders can be delivered in specially designed temperature-
controlled bins, or placed in your free, full-sized Streamline.com refrigerator. We can also
install a keypad entry system or lockbox to your garage or basement, so there's no need to
be home for delivery. With the bins, we can even deliver to a designated area outside your

home. Regardless of which delivery option you choose, your order stays fresh and secure.

Beispiel netgrocer.com: We have implemented the FedEx "Driver Release" program! If you
are not home, FedEx drivers will leave your order at your doorstep only if they feel it will be
safe. Apartment dwellers please note: FedEx drivers should have access to a lobby or a

doorman.

Die Bandbreite der Merkmalsauspragungen und die Varietat, was die Komplexitat der
Lieferkonditionen anbelangt (siehe zum Uberblick noch einmal Abb. 5), sind dhnlich
denen der Lieferkosten.

In Fortfiihrung des Beispiels fur Anbieter von Lebensmitteln, insbesondere Drogerie-
artikel, zeigt Abb. 15 ausgewadhlte Lieferkonditionen. Aus der Angabe der Liefer-
gebiete erfahrt der Verbraucher, ob er Uberhaupt beliefert werden kann, die
Lieferzeit teilt mit, wann er frihestens mit der Lieferung rechnen kann, und das

Lieferzeitfenster gibt ihm die Option, den Zeitraum der Anlieferung zu beeinflussen.

Die Verbraucher miissen sich einen Uberblick tber den fiir sie relevanten Alterna-
tivenraum verschaffen. Angesichts der umfangreichen Handlungsmdglichkeiten und
Informationen werden manche Verbraucher die Komplexitat der Entscheidung
reduzieren. Dies ist auf mehreren Wegen moglich. Sie kdnnen Anbieter aus
verschiedenen Griinden aus dem Relevant Set ausschlieRen: Bestimmte Click and
Mortar-Unternehmen haben sie bislang schon im stationdren Bereich abgelehnt,
gegenuber einem Pure Player fehlt ihnen das Vertrauen. (Hier zeigt sich die Bedeu-
tung von Storebrands fur das Electronic Shopping.) Des weiteren kénnen sie den
Alternativenraum wie folgt einschrénken:

1. Anbieter, die Uber kein Lieferzeitfenster verfligen, werden ausgeschlossen.
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2. Anbieter, deren Lieferzeitfenster aulR3erhalb der vom Verbraucher gewilnschten
Lieferzeit liegt, werden ausgeschlossen. Manche Anbieter liefern nicht vor
bestimmten Morgenstunden (z.B. Reichelt nicht vor 11 Uhr) oder nicht nach
bestimmten Abendstunden (z.B. Konsum Dresden nicht nach 21 Uhr) oder

Uberhaupt nicht am Vormittag (z.B. LeShop).

Die Verbraucher werden nach ihrer jeweiligen Nutzenfunktion entscheiden, ob und
bei welchem Anbieter sie ihre Ware bestellen. Uber die Frage, ob vor jeder neuen
Bestellung Informationen Uber Lieferungskonditionen verschiedener Anbieter
eingeholt werden, lassen sich mehrere Vermutungen anstellen. Es wird eine Gruppe
von Verbrauchern geben, die - dem Sparsamkeitsprinzip folgend — die Konditionen
(und Kosten) mehrerer Anbieter Uberprifen. Begunstigt wird dieses Verhalten
dadurch, wenn die Verbraucher annehmen, dall neue Anbieter in den Markt
eingetreten sind oder dal3 bisherige Anbieter ihre Konditionen verandert haben, z.B.
Ausweitung des Liefergebietes oder Anderung der Lieferzeiten. Dieser Entschei-
dungsprozel3 kommt einem extensiven Kaufentscheidungsprozeld gleich und ist
mit einem entsprechenden Aufwand an Beschaffung und Verarbeitung von Informa-
tionen verbunden.

Eine zweite Gruppe konnte den Kreis der zur Auswahl stehenden Anbieter bei jedem
neuen Bestellvorgang auf wenige Anbieter begrenzen, deren Konditionen sie dann
miteinander vergleichen. Bei einem solchen limitierten Kaufentscheidungsprozel
sinkt der Aufwand fur die Beschaffung und Verarbeitung von Informationen.

Die Komplexitat der Entscheidung wird am meisten reduziert, wenn die Verbraucher -
so die dritte Gruppe - ihren Electronic Shop nicht wechseln, ihr Kaufentschei-
dungsprozel habitualisiert ablauft. Zwei Voraussetzungen scheinen fir die Treue
gegeniber einem Electronic Shop ausschlaggebend zu sein: gute Erfahrungen mit
den bisherigen Leistungen des Anbieters und hoher Aufwand fur die Beschaffung
und Verarbeitung von Informationen Uber andere Anbieter. Die Intransparenz des
Marktes entwickelt sich damit zu einer Wechselbarriere und fordert die Einkaufs-
stattentreue.

Bei der textlichen und bildlichen Darstellung der Informationen tber die Lieferungs-
konditionen st63t der Verbraucher — &ahnlich wie bei den Informationen Uber die
Lieferungskosten — auf eine grol3e Bandbreite. Unterschiede bestehen nicht nur
zwischen den Anbietern (Abb. 16), sondern auch auf verschiedenen Seiten
desselben Anbieters (Abb. 17).
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Anbieter Liefergebiet* Lieferzeit Lieferzeitfenster (LZF)
Schlecker D 2 bis 3 Tage ab Angebots- -
bestatigung, spatestens aber
innerhalb einer Woche
IhrPlatz24 D 2 bis 3 Tage ab Angebots- -
bestatigung, spatestens innerhalb
einer Woche
Rossmann D Folgetag, sofern Mo-Fr bis 12 Uhr | Kunde kann Wochentag
bestellt, bestimmen.
- sonst in 2 Werktagen,
innerhalb von 24 Std. bei 20 DM
Zuschlag
Kaisers / (a) Berlin Beispiel Disseldorf: Mo-Fr
Tengelmann | (b) Disseldorf Bestellung spétestens bis (1) 10-13, (2) 13-16,
Lieferservice |(c) Frankfurt, 17.45 Uhr fur LZF (1) (3) 16-19, (4) 19-21
Mainz, 8.45 Uhr fir LZF (2) Sa
Wiesbaden 10.45 Uhr fir LZF (3) (1) 10-13, (2) 13-16
(d) Minchen 12.45 Uhr fur LZF (4)
Reichelt Raum Berlin am selben Tag: spateste Bestellung | Mo-Fr; 11-15, 16-22
vormittags bis 9, nachmittags bis 14, | Sa: 11-15, 16-20
abends (nur werktags) bis 14
Beki Raum Hannover |am selben Tag: 16-20 Kann Kunde festlegen.
Folgetag: 08-20
LeShop Raum Kaln, Erft- | Bestellung bis spatestens 24 Uhr fur | Mo-Sa
kreis, Raum Dussel- | Lieferung friihestens am Folgetag (1) 14-16, (2) 16-18
dorf, Leverkusen, (3) 18-20, (4) 20-22
Bergisch Gladbach,
Bonn, Rhein-Sieg-
Kreis Euskirchen.
Konsum Stadt Dresden und | Fur Auslieferungen am gleichen Mo-Fr 10.00 - 21.00
Dresden Umland Tag: min. 2 Std. vor dem friihesten Sa 10.00 -16.00
Zustelltermin, spatestens 15.00 Uhr,
fur Auslieferungen am Samstag:
spatestens Freitag, 16.00 Uhr
Otto derzeit auf Innerhalb von 2 Tagen; spateste bis 4 Wochen im voraus
Supermarkt bestimmte Bestellung / Liefertag: So 24/Die, Mo | ist Liefertag bestimmbar,
PLZ-Gebiete 12/Mi; Di 12/Do, Mi 12/Fr, Do 12/Sa) | sowie die Fenster 17 —
beschréankt 21 oder tagsiber (autom.

8-14 oder 12-18)

* Soweit der Anbieter auch aufBerhalb Deutschlands liefert, wird dies hier nicht angegeben.
Die Anbieter Gibernehmen i.d.R. keine Gewahr flr die Einhaltung der Lieferzeiten und der

Lieferzeitfenster.

Abb. 15: Lieferkonditionen ausgewahlter Anbieter bei Bestellungen Uber das Internet
(Stand 11/2000)
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3.3 Riucksendungsmodalitaten

Wie oben bereits ausgefiihrt, besteht fur die Anbieter beim Electronic Shopping die
Verpflichtung, ihren Kunden ein Widerrufs- oder ein Ruckgaberecht einzurdumen (zu
den Einzelheiten siehe unter (6) in Kap. 2.2 sowie § 3 FernAbsG i.V.m. 88 361a, b
BGB).
Beim Widerrufsrecht konnen die Anbieter dem Kunden die Kosten der Ruck-
sendung auferlegen, sofern der Wert der zuriickgegebenen Ware 40 Euro nicht
Uberschreitet. Beim Rickgaberecht ist der Kunde von allen Kosten der Ruck-
sendung befreit. Fir den Kunden ergeben sich daraus mehrere Fragen:

Hat der Anbieter ein Widerrufs- oder ein Rickgaberecht in seine Vertragsbe-

dingungen aufgenommen?

Macht der Anbieter beim Ruckgaberecht davon Gebrauch, die Kosten der Riuck-

sendung dem Verbraucher aufzuerlegen?

Mul3 der Kunde im Fall der kostenlosen Ricksendung der Ware in Vorleistung

treten?

Wie wird die Rucksendung logistisch abgewickelt?

Kann der Verbraucher bei Click and Mortar-Unternehmen die Ware in Geschéf-

ten des stationaren Einzelhandels zurtickgeben?

Auch hier zeigt sich, daf? die Ausgestaltung vielformig ist. Einige Beispiele sollen dies
belegen. Amazon raumt seinen Kunden das Widerrufsrecht ein. Der Kunde muf} zu-
nachst die Kosten der Riucksendung tragen, die ihm anschliel3end erstattet werden,
sofern der Wert der Ricksendung tber 78,23 DM (40 EUR) liegt. Gleichzeitig weist
Amazon auf weitere Bedingungen hin, unter denen die Versandkosten nicht erstattet
werden, etwa dann, wenn die Ware beschédigt ist oder Mangel aufweist:

,unsere Rucknahmegarantie: Wir wollen, dass Sie mit allen unseren Lieferungen
zufrieden sind. Daher konnen Sie alle bei uns gekauften Artikel innerhalb von 30
Tagen an uns zurlcksenden. Die Versandkosten der Rucksendung werden lhnen
erstattet, wenn Sie innerhalb von 14 Tagen nach Erhalt der Ware den Kaufvertrag
schriftlich oder per E-Mail widerrufen haben und die Ware an uns zuriickgeschickt
haben und der Wert der Riicksendung tber 78,23 DM (40 EUR) liegt.

Malf3geblich ist der Ricksendewert der Ware zum Kaufzeitpunkt, nicht der Wert der
gesamten Bestellung. Zur Fristwahrung genugt die rechtzeitige Absendung des

Pakets. Sollten Artikel deutliche Gebrauchsspuren aufweisen, behalten wir uns vor,
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einen angemessenen Betrag fir die Nutzung des Artikels zu berechnen. Die
Versandkosten werden Ihnen ebenfalls erstattet, wenn die Ware beschadigt bei
Ihnen angekommen ist oder Méngel aufweist. Bitte haben Sie Verstandnis dafir,
dass in allen anderen Fallen die Versandkosten von lhnen zu tragen sind. Also
insbesondere, wenn der Warenwert der Riicksendung unter 78,23 DM (40 EUR) liegt
oder die Ware erst nach 14 Tagen (aber noch innerhalb der 30-Tage-Frist) an uns
zuruckgeschickt wird. Waren, die nicht in neuwertigem, ungebrauchtem Zustand
sind, kdnnen wir nach Ablauf der 14-Tage-Frist nicht zuricknehmen. Das heil3t, dass
wir beim Verkauf eingeschweildter oder versiegelter Datentrager wie CDs, Audio-
kassetten, Videos, DVDs, Computer- und Videospielen sowie Software diese nur in
der Einschweifl3folie bzw. mit unbeschadigtem Siegel zuriicknehmen.

Den Rechnungsbetrag Gberweisen wir dann umgehend an die bei uns gespeicherte

Bankverbindung zurtck. Bitte nehmen Sie keine Stornierung der Abbuchung vor.*

Eine weitere Variante des Widerrufsrechts bietet Rossmann. Der Grenzwert fur die
kostenpflichtige Ruckgabe wird Uber den gesetzlich vorgeschriebenen Hochstwert
von 40 Euro hinaus auf 80 DM festgelegt, eine Differenz von 1,77 DM. Dies kbnnte
Kunden zu der Annahme veranlassen, fur Rickgabewerte zwischen 78,23 DM und
80 DM entweder die Ruckgabekosten tragen zu muissen, auf die Kulanz des
Anbieters angewiesen zu sein oder darauf zu vertrauen, dald der Anbieter aus
Vereinfachungsgrinden den Betrag von 40 Euro auf 80 DM ,umgerechnet® hat. Des
weiteren fallt auf, da? die Waren nicht in den Filialen von Rossmann abgegeben
werden konnen. Offenbar sind bei Rossmann der Online-Geschaftsbereich und der
Bereich des stationaren Einzelhandels gesellschaftsrechtlich getrennt. Fur die
Kunden ist dies aber nicht ersichtlich und deshalb nicht ohne weiteres nachvollzieh-
bar, dafld ihnen der vielleicht weniger Mihen und Kosten verursachende Weg der
Ruckgabe nicht offensteht.

.Der Besteller hat flr eine Frist von bis zu 14 Tagen nach Erhalt der bestellten Ware
das Recht zur Rickgabe. Macht er von diesem Recht Gebrauch, ist die Ware unver-
zuglich, langstens aber innerhalb von 14 Tagen nach Erhalt an die Rossmann Online
GmbH zuriickzusenden. Bis zu einem Bestellwert von 80,00 DM tragt der Besteller
die Kosten der Ricksendung. Nach Erhalt der Ricksendung (Eingang) verpflichtet
sich die Rossmann Online GmbH zur Rucktbertragung bzw. Rickzahlung des Kauf-
preises. Unzureichend bzw. nicht frankierte Sendungen kénnen nicht angenommen

werden. Die Portokosten fur die Rucksendung sind vom Kunden zunachst auszu-
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legen und werden anschlieend von der Rossmann Online GmbH erstattet. Eine
Riuckgabe der Ware in den Verkaufsstellen der rechtlich selbstdndigen Rossmann
Drogeriemarkt-Filialen ist ausgeschlossen.”

Ahnliche Bedingungen fur die Ruckgabe haben IhrPlatz24, Schlecker und VitaGo in
ihren Vertragsbedingungen aufgefiihrt. Alle drei Anbieter nennen als Grenze 80 DM,
IhrPlatz24 und Schlecker schlieRen die Rickgabe der Ware in den Drogeriefilialen

aus.

Auch Electronic-Conrad macht vom Widerrufsrecht und von der Kostentbertragung
Gebrauch. Die gesetzlich vorgeschriebene Grenze von 40 Euro wird in den AGB auf
78 DM gerundet, was aber nicht zum Nachteil des Kunden ist.

,Die Ricksendung erfolgt auf Gefahr und Kosten von Conrad.com AG, es sei denn,
dass der Bestellwert der gelieferten Ware bis zu EURO 40,-- oder DM 78,-- betragt.
Im letzteren Fall sind die Rickversandkosten vom Kunden zu tragen, es sei denn,

der Kunde hat falsche oder mangelhafte Ware geliefert erhalten.”

OBI gewahrt seinen Kunden das Rickgaberecht. Die kostenlose Riickgabe ist mit
drei logistischen Varianten ausgestattet: Abholung der Ware, Abgabe der Ware in
den Otto-Shops oder in den Hermes-Shops oder Riucksendung per Post. Mit der
Abholung geht das Gefahr- und Kostenrisiko vom Kunden auf den Abholer Uber:
Nicht mdglich ist die Abgabe der Ware in einem der Obi-Bau- und Heimwerker-
markte. Die Grunde hierfur sind naheliegend, handelt es sich doch tUberwiegend um
selbstandige Einzelh&ndler (Franchisepartner), die mit dem Online-Versand
OBI@OTTO nichts zu tun haben:

»RuUcksendungen holt Hermes kostenlos ab! Sogar von Freitag auf Samstag (bis 14
Tage nach Erhalt der Ware). Einfach anrufen unter 0180 5 30 30. Wir vereinbaren
gerne einen Abholtermin mit Ihnen. ... Geben Sie Ihre Ricksendungen bitte einfach
dann ab, wenn es lhnen am besten paldt. In einem unserer rund 1200 Otto shops
oder in einem der ca. 3000 Hermes PaketShops in lhrer Nahe. Die Adressen nennt
Ihnen Ihre Kundenbetreuung. Oder bringen Sie die Ricksendung zur Post. Fur Ihre
Rucksendung bitte unbedingt den Ricksendeaufkleber aus der Rechnung benutzen.
Legen Sie bitte den Lieferschein bei, damit Innen der Betrag umgehend gutgeschrie-
ben werden kann. Tragen Sie bitte auf dem Lieferschein den Grund fur lhre

Rucksendung ein, damit wir den Fehler schnell erkennen und beheben kénnen.
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Der Rucktransport durch Hermes erfolgt auf unsere Kosten und Gefahr. Der Kauf-

vertrag/Kreditauftrag wird erst nach Ablauf der 14-tadgigen Ruckgabefrist wirksam.*

Als letztes Beispiel dient QUELLE. Dort wird das Riuckgaberecht eingerdumt:

.Ihr garantiertes Ruckgaberecht: Bei QUELLE kaufen Sie auf Probe, d.h. der Kauf-
vertrag wird erst nach Ablauf von 14 Tagen nach Erhalt der Ware wirksam. So lange
garantiert Ihnen QUELLE ein uneingeschranktes Ruckgaberecht. Zur Wahrung der
Frist reicht es aus, wenn Sie die Artikel rechtzeitig an QUELLE AG, 90750 Furth,
absenden. Bei Waren, die nicht per Postpaket zuriickgeschickt werden kdnnen,
genugt die fristgerechte Absendung Ihres Riicknahmeverlangens. Ricksendung und

Rucknahme erfolgen auf Kosten und Gefahr von QUELLE."

Es fallt auf, dal3 die vertraglichen Vereinbarungen Uber die Rickgabe von Waren
unterschiedlich grof3ziigig gehandhabt werden. Auf der einen Seite entlasten die
Anbieter ihre Kunden von Kosten (Rickgaberecht) und raumen ihnen verschiedene
Formen der Ruckgabe ein (Abholung zu Hause, Abgabe im Geschaft), auf der
anderen Seite schopfen Anbieter die gesetzlichen Moglichkeiten in der Weise aus,
daf’ sie Kosten und Miuhen der Ruckgabe von Waren auf die Kunden tbertragen. Flr
den Kunden, der seine Ware zuriickgeben mdchte, besteht ein hoher Informations-
bedarf. Denn die Anbieter verfigen Uber viele Bausteine, wie sie die Modalitaten der
Rucksendung ausgestalten kdnnen. Abb. 18 faldt die wichtigsten Elemente noch

einmal zusammen.
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Merkmal Auspragung

Rechtliche Grundlage

Widerrufsrecht (8 3 FernAbsG i.V.m. § 361a BGB)
Ruckgaberecht (§ 3 FernAbsG i.V.m. § 361b BGB)

Kosten des Kunden fir

Rucksendung

regelmaflige Kosten, sofern Kaufbetrag der Ruck-
sendung 40 Euro nicht tberschreitet (§ 361a BGB)
keine (8 361b BGB)

Grenzwert fur Kaufbetrag
der Riucksendung bei
Widerruf

40 EURO (wie gesetzlich geregelt)
zwischen 40 und 0 Euro
0 Euro

Von der Ricksendung
rechtlich ausgeschlossene
Waren

nach Kundenspezifikation angefertigte Waren
aufgrund ihrer Beschaffenheit nicht fir eine Ruck-
sendung geeignete oder schnell verderbende oder
im Fall der Ricksendung das Verfalldatum Uber-
schreitende Waren

Audio- oder Videoaufzeichnungen oder Software,
sofern die gelieferten Datentrager vom Verbraucher
entsiegelt wurden

Zeitungen, Zeitschriften und lllustrierte

in der Form von Versteigerungen erlangte Waren

Logistik der Ricksendung

Abholung durch Absender
Abgabe an einem dritten Ort (z.B. Einkaufsstatte)

Postsendung

Adresse des Anbieters

vom Kunden selbst anzufertigen

vorgefertigt

Vorleistung des Kunden fir |-

Rucksendung bei Befreiung|.

von der Kostentragung

nein, Gutschrift nach Eingang der Ware

ja

Abb. 18: Elemente zur Gestaltung der Ricksendung von Waren beim Electronic

Shopping
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4 Kaufrisiko der Verbraucher beim Electronic Shopping

4.1 Ursachen des Kaufrisikos beim Electronic Shopping

Kaufrisiko entsteht wéhrend einer Kaufentscheidung. Der Verbraucher befindet sich
in einem kognitiven Konflikt: Auf der einen Seite strebt er danach, ein bestimmtes
Gut zu kaufen und zu nutzen, auf der anderen Seite beflrchtet er, daf3 dieses Gut
nicht seine Erwartungen erfillt. Die Unsicherheit dartiber, dal3 der Kauf mit Konse-
guenzen verbunden sein kdnnte, die der Verbraucher als nachteilig empfindet, wird

als wahrgenommenes Kaufrisiko bezeichnet.

Es lassen sich mehrere Arten von Kaufrisiken unterscheiden: finanzielle,
funktionale, soziale, physische und psychische. Ein Verbraucher befurchtet, bei
einem bestimmten Anbieter fur dieselbe Ware mehr Geld als bei einem anderen An-
bieter bezahlen zu missen (finanzielles Kaufrisiko), nicht funktionsfahige Produkte zu
erhalten (funktionales Kaufrisiko), gesundheitliche Schaden bei der Unterschreitung
bestimmter Produktstandards zu erleiden (physisches Kaufrisiko), die Orientierung
bei fir ihn ungewohnten Angebotskonzepten zu verlieren (psychisches Kaufrisiko)
oder durch den Kauf seiner Produkte sozial nicht akzeptiert zu sein, weil es ihm nicht

z.B. gelungen ist, den gunstigsten Kauf zu tatigen (soziales Kaufrisiko).

Gleiche Kaufsituationen kénnen von verschiedenen Personen als unterschiedlich
risikoreich beurteilt werden, gleich hohe Risiken kénnen mit sehr unterschiedlichen
Kaufsituationen korrespondieren: Das Kaufrisiko ist eine subjektive Grél3e, die von
zahlreichen intra- und interpersonalen Faktoren beeinflu3t wird. Zu den intraperso-
nalen Faktoren zahlen Emotionen, Bedurfnisse, Einstellungen, Erfahrungen und
Involvement. Interpersonale Determinanten sind vor allem das soziale Gefiige, in das

eine Person eingebunden ist, und die Kommunikation mit anderen Personen.

In neuartigen Kaufsituationen kann das Risiko besonders hoch ausgepragt sein.
Der Umgang mit dem Electronic Shopping ist fur viele Personen eine solche Kauf-
situation. Betrachtet man die Ergebnisse von Untersuchungen, die sich mit der Frage
befal3t haben, was Verbraucher vom Electronic Shopping abhélt (Abb. 19), dann laf3t
sich erkennen, dal3 verschiedene Kaufrisiken (z.B. Angst vor Betrug, Datenunsicher-
heit, schlechte Vergleichsmoglichkeiten) offenbar eine Barriere darstellen, tberhaupt

in Electronic Shops einzukaufen.
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Abb. 19: Barrieren des Einkaufs in Electronic Shops (Quelle: www.spiegel.de/
druckversion/0,1588,103818,00html?dt.ue, Fund: 26.11.2000)
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Greift man den Aspekt ,schlechter Vergleichsmdglichkeiten® heraus, dann belegt
auch diese Untersuchung, daf} sich - zumindest im B2C-Bereich — keineswegs die
Markttransparenz verbessert. Ganz im Gegenteil, sie wird von manchen Verbrau-

chern als unuberwindbare Barriere fur Electronic Shopping angesehen.

Ungeachtet individueller Unterschiede lassen sich zwei Vermutungen anstellen:

1. Je mehr sich fur die Verbraucher beim Electronic Shopping gegeniber dem
Einkauf in Geschaften des stationdren Einzelhandels &ndert, desto hoher wird
beim Electronic Shopping das wahrgenommene Kaufrisiko sein. (Kaufrisiko bei

Anfangsnutzung)

2. Je eher Verbraucher dem Marktauftritt eines Electronic Shops haufigere und
schnellere Anderungen zuschreiben als dem Marktauftritt eines Geschaftes des
stationaren Einzelhandels, desto héher wird beim Electronic Shopping das wahr-

genommene Kaufrisiko sein. (Kaufrisiko bei Wiederholungsnutzungen)

Zu 1: Electronic Shopping ist im Vergleich zum stationaren Einzelhandel mit zusétz-
lichem Informationsbedarf und mit anderen Formen der Informationsbeschaffung

verbunden. Wéahrend der Aufwand der Informationsbeschaffung steigt, kann die
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Informationsrate aufgrund unverdnderter Kapazitaten der Informationsverarbeitung

sinken.

Zusatzlicher Informationsbedarf entsteht beim Electronic Shopping durch
Elemente des Kaufprozesses, die im stationdren Handel véllig fehlen oder dort sehr
einfach ausgepragt sind. Hierzu zahlen die Lieferungskosten, die Lieferungskonditio-
nen und die RuUcksendungsmodalitaten sowie die hier nicht weiter behandelten
Aspekte internetspezifischer Zahlungsverfahren (Secure Electronic Transaction,
Cyber Cash, Chipkarten, NET900 etc.) und der AbfluR personlicher Daten (ein
anonymer Einkauf wie im stationaren Einzelhandel ist fast unmdéglich). Vergleiche mit
Anbietern des stationaren Handels, aber auch Vergleiche zwischen Electronic Shops
sind um so schwieriger, je mehr Elemente ein Anbieter in sein Geschaftsmodell

aufnimmt und je mehr die Auspragungen verschiedener Anbieter abweichen.

Im stationdren Einzelhandel mit Konsumgitern, insbesondere bei Lebensmitteln,
werden die wenigsten Verbraucher Informationen tber vertragliche Bedingungen des
Kaufes einholen. Beim Electronic Shopping fiihrt der erhdhte Informationsbedarf —
vorausgesetzt, dal3 die Verbraucher die Gewinnung von Informationen zum Zeitpunkt
ihrer Kaufentscheidung als relevant ansehen - dazu, sich mit der Informations-
beschaffung auseinanderzusetzen. Die Frage wird sein: Welche Informationen wird
ein Verbraucher wo wann und wie lange mit welcher Zielsetzung suchen? Beim Kauf
von Lebensmitteln im stationdren Einzelhandel durfte in der Regel ein niedriges
produktbezogenes Involvement mit einem geringen einkaufsstattenbezogenen
Involvement gepaart sein. Die kognitive Steuerung der Kaufprozesse ist gering,

habitualisierte Einkaufsvorgange dominieren.

In Electronic Shops durfte die Neuartigkeit der Einkaufssituation zu einer héheren
kognitiven Steuerung fuhren, spatestens dann, wenn dem Verbraucher aufféllt, dal3
z.B. Lieferungskosten, Lieferungskonditionen und Rucksendungsmodalitdten sehr
unterschiedlich gestaltet sind und daf} seine Einkaufszufriedenheit von diesen
Bedingungen abhangt. Informationen Uber die genannten Aspekte bieten Electronic
Retailer an verschiedenen Stellen ihrer Shops: umfassend in den AGB (Allgemeine
Geschaftsbedingungen), im Ubrigen in reduzierter Form auf einzelnen Seiten. Bei
Schlecker erfahrt der Verbraucher unmittelbar auf der ersten Seite, daf? die Lieferung

kostenfrei ist und dald der Mindestbestellwert DM 30 betragt, zu weiteren Bedingun-
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gen mul3 er die AGB aufsuchen. VitaGo teilt dem Verbraucher auf der ersten Seite
mit, daf3 ,Schon ab DM 50 kostenfreier Versand® erfolgt. Dal3 Bestellungen unterhalb
dieses Wertes mit Versandkosten in H6he von 6,90 DM belastet werden, erfahrt der
Verbraucher erst an anderer Stelle. Bei LeShop werden dem Kunden — aul3er in den
AGB - die Lieferkosten nicht wahrend der Beflllung des Warenkorbes, sondern erst
an der ,Kasse“ mitgeteilt. Bei Yousmile liest der Verbraucher auf der ersten Seite,
dal} Bestellungen ab DM 30 versandkostenfrei sind. In den AGB heil3t es dagegen:
»Ab einem Gesamtwarenwert von DM 29,90 liefern wir frei Haus. Darunter berechnen
wir insgesamt DM 2,95 Versandkosten.” Nun wird sich wahrscheinlich niemand
dariber aufregen, dal? die die beiden Betrage um DM 0,10 abweichen. Der Kunde
wird aber Uberflissigerweise mit zusatzlicher Informationsbearbeitung belastet, die
zu dem Ergebnis fuhren kann, dal3 man es bei dem Anbieter ,nicht so ganz genau
nimmt“. Das Kaufrisiko wird dadurch nicht reduziert. Es finden sich auch Anbieter,
wie etwa Weinkarton.de (,Feine Chateau - Weine & Mehr*), die weder ein Widerrufs-
noch ein Rickgaberecht in ihren AGB auffihren, obwohl sie dazu durch das Fernab-
satzgesetz seit dem 1.6.2000 verpflichtet sind. Allerdings wird dem Kunden folgen-

des mitgeteilt:

.Beanstandungen wegen Lieferumfang, Sachméngeln, Falschlieferungen und Mengenabweichungen
sind, soweit diese durch zumutbare Untersuchungen feststellbar sind, unverziglich, nach Erhalt der
Ware schriftlich geltend zu machen. Bei berechtigten Beanstandungen wird 'Feine Chateau - Weine &
Mehr' Fehimengen nachliefern und im tbrigen unter Vorbehalt des Ausschlusses nach ihrer Wahl die

Ware umtauschen, sie zuriicknehmen oder dem Kéaufer einen Preisnachlal einraumen. ..."

Aus diesen Regelungen geht das Prufrisiko des Kunden hervor, das mit dem
Eingang der Ware verbunden ist. Was konkret als ,zumutbare Untersuchung®,
Lunverzuglich® und ,berechtigte Beanstandung“ zu verstehen ist, wird sich dem
Kunden bei seiner Kaufentscheidung nicht erschlie3en.

Die AGB weichen wie gesehen — nimmt man z.B. den Bereich der Warenruck-
sendung — zum Teil sehr stark voneinander ab. Der Verbraucher hat hier noch nicht
einmal die Sicherheit, dafl es sich um rechtlich einwandfreie Vertragsklauseln
handelt (bei einigen Beispielen sind Zweifel angebracht). Kaufrisiko entsteht aller-
dings nur dann, wenn ihm Widerspriichlichkeiten auffallen und er nicht erkennen
kann, welche Vertragsklausel nun einwandfrei ist. Die Informationslage wird selbst
von Medien nicht verbessert, die sich eingehend mit Electronic Shopping befassen.
Die Aussagen etwa zum Widerrufs- und Rickgaberecht sind teilweise unvollstandig,
miRverstandlich oder falsch. So findet sich z.B. in der Rubrik ,Profi-Rat‘ der
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Zeitschrift Tomorrow (Heft 25/2000, S. 68) lediglich die Angabe: ,Seit dem 1. Juni
2000 konnen Kaufer die bestellte Ware innerhalb von 14 Tagen ohne Angabe von
Grinden zuriickschicken — wenn der Warenwert 40 Euro Uberschreitet, sogar auf
Kosten des Anbieters.” Es wird weder mitgeteilt, dal’ die Kosten beim Widerrufsrecht
- dieses ist hier angesprochen — dem Kunden auferlegt werden koénnen (nicht
missen), noch dafd das Ruckgaberecht, sofern es dem Kunden eingeraumt und von
ihm genutzt wird, nicht mit Ricksendungskosten fir den Kunden verbunden werden
darf (8 361 b Abs. 2 BGB) (zu den Einzelheiten siehe unter (6) in Kap. 2.2 und Kap.
3.3). Bei shopping.netz, die Online-Shops nach Branchen sortieren und redaktionell
beurteilen, werden bei der Bewertung von Electronic Shops zwar die Kriterien
Features (z.B. Versandkosten, Suchfunktion, Warenkorb, Geschenkservice),
Zahlungsarten, Zahlungsmittel, Sicherheit und Versand herangezogen, tber Wider-

rufs- und Rickgaberechte findet sich dagegen nichts.

Faldt man den hier angesprochenen Bereich zusammen, dann handelt es sich um
Ursachen fur Kaufrisiken, die in der Intransparenz des Marktes begrindet sind.
Diese Intransparenz betrifft im dbrigen nicht nur Lieferungskosten, Lieferungs-
konditionen und Rucksendungsmodalitaten, sondern ebenfalls die Preise der Waren,
wie Abb. 20 beispielhaft fur ausgewahlte Produkte zeigt, von denen man annehmen
kann, dal3 sie Uber einen hohen Bekanntheitsgrad verfigen und die Verbraucher
Uber sie eine eher hohe Preiskenntnis besitzen. Die Einzelpreise unterscheiden sich
teilweise erheblich. Eine erganzende Bemerkung: Ware wirde der Kunde bei den
aufgefiihrten Gesamtbetrdgen von keinem der Anbieter erhalten, da jeweils der
Mindestbestellwert (Schlecker: 30 DM, lhrPlatz: 20 DM, Rossmann: 50 DM) nicht
erreicht wurde.

Von der Intransparenz als Ursache fur Kaufrisiken zu trennen, sind Ursachen die sich
aus der Unsicherheit Gber das sog. Fulfilment ergeben: Unsicherheit Gber Pinktlich-
keit und Vollstandigkeit der Lieferung, Qualitdt der Ware und Richtigkeit der
Rechnung. Nimmt man zu der Unsicherheit Gber das Fulfilment noch die mit der
Zahlung und der Verwendung personlicher Daten verbundenen Risiken hinzu, so
l&3t sich folgende Tendenzaussage formulieren: Der Verbraucher kann die HOhe des
Risikos, ob er richtige und vollstandige Informationen erhalten hat, durch den Umfang
der Informationsbeschaffung selbst steuern.

Die HOhe der Risiken, die sich hinsichtlich Lieferung, Zahlung und Datenverwendung

ergeben, ist dagegen nur begrenzt beeinfluRbar (Abb. 21). Hier mul3 der Verbraucher
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dem Anbieter vertrauen, dalR dieser die Lieferkonditionen einhéalt, die Sicherheit der

Zahlung gewabhrleistet, Daten nur im rechtlich erlaubten Umfang verwendet und

Rucksendungen zur Zufriedenheit des Verbrauchers abwickelt.

Anbieter
Schlecker.com IhrPlatz.de Rossmann.de
Artikel
2,99 2,45 2,25
3,99 3,65 3,75
2,99 2,95 2,95
4,29 3,99 4,25
7,99 Nicht gefunden 15,99
(Sonderangebot) (Sonderangebot,
2,7 kg)
8,99 8,99 10,75
1,39 Nicht gefunden 1,55
20,26 19,08 21,00
Addiert wurden nur die Preise aller grau unterlegten Felder (Produkte, die bei allen
Anbietern gefunden wurden, sowie eine Grol3e der Nivea Creme), Angaben in DM

Abb. 20: Preisvergleich fir ausgewéhlte Produkte in drei Electronic Shops fur
Drogerieartikel (Daten vom 5.11.2000)

Zu 2: Als besondere Rahmenbedingung des Electronic Commerce wird die Fahigkeit
herausgehoben, sich schnell an Anderungen anpassen zu kénnen. Mit anderen
Worten, Anderungen sind umgehend moglich und — im Vergleich zum stationéren
Einzelhandel - mit geringerem Aufwand an Zeit und Einsatz an Sachmitteln. Unter
dieser Annahme mussen die Verbraucher erwarten, dald sich der Marktauftritt eines
Electronic Shops haufiger und schneller andert und sie bei Wiederholungsbesuchen
nicht sicher sein kbnnen, dal3 alles wie beim letzten ,Geschaftsbesuch” ist. Das mit
Electronic Shopping verbundene Kaufrisiko ist daher nicht auf erstmalige Nutzungen
begrenzt, sondern kann ebenso bei Wiederholungsnutzungen auftreten.

Cognitive Maps von Electronic Shops, Skripts und Objektschemata, also alle

Erfahrungen, die ein Verbraucher beim Besuch einer Einkaufsstatte sammelt, haben
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bei haufigen Anderungen eine geringere zeitliche Stabilitat und kénnen dadurch nur

eine geringere Hilfe bei der Orientierung in Electronic Shops leisten.

[ Vorkaufphase ] [Kaufentscheidung] [Nachkaufphase}

Abb. 21: Risikofelder beim Electronic Shopping

In Geschaften des stationaren Einzelhandels lassen sich viele Anderungen ,auf
einen Blick" erkennen, die Verbraucher registrieren sehr schnell, wenn Warentrager
neu angeordnet worden sind oder wenn die Ware innerhalb eines Warentragers nicht
mehr an der gewohnten Stelle zu finden sind. Verbraucher, die schnell ihre Produkte
finden wollen und nicht bereit sind, einen hohen Suchaufwand auf sich zu nehmen,
argern sich oftmals Uber die veranderte Gestaltung.

In Electronic Shops lassen sich Anderungen nicht mit derselben Geschwindigkeit
erfassen wie im stationaren Einzelhandel. Denn der gesamte Shop besteht aus einer
Vielzahl einzelner Seiten, die auf Anderungen zu tberprifen sind. Jede Anderung
von Farben, Logos, Bannern, Ubersichten von Kategorien und Produkten und
Angeboten von Dienstleistern gilt es — neben den Eigenschaften und Preisen der
Produkte - zu verarbeiten. Tritt neben die Komplexitat des Shops noch eine hohe
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Veranderungsrate, wird dies kaum dazu beitragen, dem Verbraucher Sicherheit bei
seinen Entscheidungen zu geben.

Die Veranderungsrate betrifft nicht nur den Marktauftritt der bereits im Internet
vertretenen Shops, sondern auch die Anzahl der Anbieter. Marktzutritte und
Marktaustritte sind jeden Tag moglich. Wahrend der Ansiedlung von Einkaufsstatten
im stationaren Einzelhandel zahlreiche Hinderungsgriinde entgegenstehen kdnnen,
wie z.B. keine verfiigbaren Flachen und rechtliche Barrieren (vgl. Ahlert/Schroder
1999, S. 260 ff.), kann ein Electronic Shop innerhalb weniger Minuten errichtet und
eroffnet werden. Neben Anbietern des stationaren Einzelhandels, die mit ihren
Electronic Shops eine neue Vertriebslinie einfiihren, sind es die sog. Pure Players,
Anbieter ohne Standbein im station&ren Einzelhandel, wie z.B. Amazon, LeShop und
VitaGo, die fur eine sehr dynamische Wettbewerbsstruktur sorgen. Die Konsequenz
fur die Verbraucher: Sie wissen vor ihrem nachsten Einkauf nicht, ob die beim letzten
Einkauf besuchten Electronic Shops noch geéffnet haben und ob neue Anbieter in
den Markt eingetreten sind. Wahrend sie die erste Frage leicht beantworten kdnnen,
bleibt die Klarung der zweiten Frage eher dem Zufall Gberlassen: Werbung in Print-
medien oder im Internet, Mund-Propaganda oder Suchmaschinen weisen auf neue
Anbieter hin. Verbraucher, die diese Anbieter nicht von vornherein ausschliel3en,
fuhren ihre Einkaufsvorgdnge mit hoher kognitiver Beteiligung durch. Sie bengtigen
Informationen Uber die Leistungen und vertraglichen Regeln der neuen Anbieter.
Mdglicherweise bleibt auch das Set an Kriterien nicht stabil, mit denen bislang die
Einkaufsstatten ausgewahlt wurden. Neuen Anbietern kann es gelingen, das
Koordinatensystem der Beurteilungskriterien zu verandern: Bisherige Kriterien
verschieben sich auf der Bedeutungsskala, neue Kriterien kommen hinzu. Je hdher
der Informationsbedarf ist, je weniger Erfahrungen den Verbrauchern vorliegen und
je weniger ihr Verhalten habitualisiert ist, desto starker wird das wahrgenommene

Kaufrisiko sein.

4.2 Malnahmen zur Vermeidung und Reduktion des Kaufrisikos beim

Electronic Shopping

Sowohl Nachfrager als auch Anbieter kdnnen MalRBnahmen ergreifen, um das Kauf-
risiko zu vermeiden oder zu reduzieren. Die Unterschiede liegen in den Ansatz-
punkten: Die Nachfrager haben nur die Moglichkeit, innerhalb vorgegebener

Rahmenbedingungen zu agieren, die Anbieter kdnnen die Rahmenbedingungen
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selbst verdndern. An dieser Stelle lassen sich einige Aspekte nur schlaglichtartig

beleuchten.

Die Verbraucher kbnnen im wesentlichen folgende MalRnahmen ergreifen:
Beschaffung zusatzlicher Informationen, wenn sie risikoscheu sind und ihre
Entscheidungsprozesse als extensiv zu bezeichnen sind,

Reduktion komplexer Entscheidungssituationen, indem sie sich an Anker-
groRen orientieren, z.B. bekannten und aus ihrer Sicht bew&hrten H&andlern,
identifizierbar tGber die Store Brands,

Veranderung der Bewertungskriterien fir die Entscheidung dber Einkaufs-
statten, indem z.B. bestimmte Risiken des Einkaufs in Electronic Shops kompen-
siert werden durch die damit verbundenen Vorteile des bequemen Einkaufs,
Entwicklung hoher Einkaufsstattentreue, die sich in zwei Richtungen zeigen
kann, in der Ablehnung von Electronic Shops und der sehr geringen Bereitschatft,
zu anderen Electronic Shops zu wechseln, wenn die ersten Einkaufe mit hoher

Zufriedenheit verlaufen sind.

Fur die Anbieter mul3 die Mal3gabe lauten: Erforsche, wie sich Verbraucher in
Electronic Shops verhalten, und nutze die Erkenntnisse, um den eigenen Marktauftritt
daran auszurichten! Dies bedeutet letztlich nichts anderes, als den Stand der Kunst
im stationaren Einzelhandel aufzugreifen. Offenbar scheinen einige Anbieter aber
von der falschen Annahme auszugehen, dal3 eine ,New Economy“ die bis dahin
gewonnenen Erkenntnisse aus der Erforschung des Verbraucherverhaltens aufl3er
Kraft setzt. Das Ph&dnomen ,New Economy* beruht aber weniger auf neuen ékonomi-
schen Gesetzmaligkeiten als vielmehr auf dem Glauben, mit neuen Techniken
muften sich auch die 6konomischen Regeln andern. Niemand hat im Zusammen-
hang mit dem klassischen Versandhandel irgendwann einmal von ,New Economy*
oder ahnlichem gesprochen, obwohl die Umsatzbedeutung deutscher Versand-
handler selbst heute noch — auch wenn man die auf elektronischem Wege getétigten
Umsatze herausrechnet — hoher ist als die restlichen Umsatze im elektronischen
B2C-Bereich zusammen genommen und obwohl Versandhandler schon immer das
betrieben haben, was seit kurzem als Customer Relationship Management Einzug in
die Managementschulen gehalten hat. Zudem verfiigen klassische Versandhandler
Uber jene Potentiale, nach denen Electronic Shops noch suchen: Sie kennen ihre

Kunden, sie beherrschen die Logistik und sie gestalten ihre Geschaftsmodelle
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einfach. Belege hierfur finden sich in den AGB der Versandhéandler, die deutlich
weniger komplex sind als jene vieler Neulinge im Distanzgeschéaft. Und es kommt
nicht von ungeféhr, dal Handler, die bislang ausschlief3lich im stationéren Bereich
tatig waren, bei ihrem Eintritt in den Markt des Electronic Shopping Partner im

Versandhandel suchen, wie z.B. OBI mit Otto.

Welche konkreten Anforderungen — laf3t man einmal die technischen Aspekte aul3en
vor - ergeben sich fur die Betreiber von Electronic Shops? Sie lassen sich im Kern in
zwei Punkten zusammenfassen.

(1) Die Verbraucher missen bei der Informationsverarbeitung physisch und
psychisch entlastet werden.

Die ,Ladengestaltung” ist an den Bedurfnissen der Verbraucher auszurichten. Nicht
die Suchlogik des Anbieters, sondern die des Verbrauchers ist entscheidend. Da
nicht alle Verbraucher eines Anbieters nach demselben Prinzip ihre Produkte
suchen, mussen — will der Anbieter kein zu enges Segment von Kunden bearbeiten —
mehrere Suchprinzipen angeboten werden. Der Aufbau von Warengruppen,
einschlief3lich ihrer Bezeichnungen, mufl3 durchgangig stimmig sein. Hier liegt die
Kernaufgabe des Category Managements fir das Electronic Shopping. So wie fir
Kunden des stationaren Einzelhandels Erkenntnisse Uber die Orientierung der
Verbraucher im Rahmen von Category Management Projekten gewonnen werden
(vgl. Schroder 2001), so miussen Erkenntnisse Uber die Kaufer in Electronic Shops
erlangt werden. Die Griinde, warum sich die 1:1-Ubertragung der Ergebnisse aus
dem stationdren Einzelhandel verbieten durfte, liegen darin, daf3 im Internet das
sprachlich vorzugeben ist, was der Kunde im stationdren Handel selbst entwickelt hat
(Cognitive Maps, Skripte, Objekt Schemata), und daf3 sich die Wahrnehmung von
Informationen auf zweidimensionale Darstellungen beschrankt, die zudem jeweils nur
einen kleinen Ausschnitt dessen zeigen kdnnen, was der Verbraucher im stationaren
Handel wahrnimmit.

Die Webseiten sind von Elementen zu befreien, die den Verbraucher irritieren und
ihm nicht den — vom Anbieter erhofften — Mehrwert verschaffen. Es fallt z.B. bei
einigen Click and Mortar-Unternehmen auf, dal3 sie in ihren Electronic Shops viel
mehr Dienstleistungen anbieten als im stationaren Handel. Wenn dies auf der
uberpriften Erkenntnis beruht, daf? sich auf diesem Weg Kunden gewinnen lassen,
die niemals den Weg in die Geschafte des stationaren Handels desselben Anbieters

nehmen wirden, dann ist der Weg richtig. Teilweise muten die Seiten jedoch
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Uberfrachtet an, und der Zugang zum Electronic Shop geht — was die Wahrnehmung
anbelangt — zwischen vielen anderen Angeboten unter.

Wenn die vertraglichen Bedingungen fir den Kunden so einfach und so vorteilhaft
wie moglich gehalten werden, ist dies wie eine Investition in die Kundenbeziehung.
Der Verzicht auf die Berechnung von Lieferkosten (siehe z.B. Schlecker) und ein
grof3ziigiges Ruckgaberecht (siehe z.B. OBI) sind als Verzicht auf Einnahmen zu
verstehen. Die Erwartung, dal3 dieses Verhalten zu (Mehr)Einnahmen fihren dirfte,
speist sich aus zwei Quellen. Erstens werden Kunden von zusatzlichen Uberlegun-
gen entlastet. Sie kbnnen die Frage leicht beantworten, welche Kosten addieren sich
zu den Warenkosten, das Ergebnis gewinnt an Transparenz. Barrieren fir
Neukunden fallen damit. Zweitens tragen einfache Rahmenbedingungen des
Einkaufs dazu bei, auf den Vergleich mit anderen Anbietern und ihren Rahmen-
bedingungen zu verzichten, insbesondere in einem Markt, der durch Intransparenz
gekennzeichnet ist. Wechselbarrieren steigen und damit die Zahl der Stamm-

kunden.

(2) Die Verbraucher brauchen einen Vertrauensanker.

Wie konnen Electronic Retailer Kunden aus dem stationaren Einzelhandel oder von
anderen Electronic Shops gewinnen? Eine Wechselbarriere fir potentielle Kunden
sind die aus der Neuartigkeit resultierenden Kaufrisiken. Kaufrisiko bedeutet, daf}
zum Zeitpunkt der Entscheidung Informationen fehlen, um sich ein sicheres Bild Gber
die mit der Entscheidung verbundenen Wirkungen zu machen. Reduzieren |ai3t sich
das Kaufrisiko durch Vertrauen in den Anbieter. Ein wichtiger Vertrauensanker kann
die Handlermarke (Store Brand) sein. Zum Vertrauensanker wird sie dann, wenn
der Kunde bereits positive Erfahrungen mit dieser Marke gemacht hat.

Was Erfahrungen mit der Store Brand anbelangt, treten Electronic Retailer unter zwei
Voraussetzungen an: Die eine Gruppe von Handlern kann grundsatzlich nicht auf
Erfahrungen der Kunden mit ihrer Storebrand zurlckgreifen, da sie als sog. Pure
Players, wie z.B. Amazon, LeShop und VitaGo, (noch) nicht im stationaren Einzel-
handel tatig sind. Die andere Gruppe, die Click and Mortar-Unternehmen, haben
die Moglichkeit, die Storebrand des stationédren Einzelhandels auch fir ihre
Electronic Shops zu verwenden. Diese Option haben zahlreiche Anbieter genutzt,
wie z.B. Schlecker, Rossmann, IhrPlatz, Electronic Conrad, OBI, Quelle, Kaiser's,
Tengelmann und Reichelt. Sie kdnnen nicht nur von den Erfahrungen profitieren, die

ihre Kunden aus dem stationaren Geschaften gewonnen haben, sondern auch von



Intransparenz und Kaufrisiken beim Electronic Shopping 47

ihrer Bekanntheit, die fur ihre Erreichbarkeit im Internet nicht unerheblich ist. Sofern
die Click and Mortar-Unternehmen ihre Storebrand als URL (Uniform Resource
Locator) verwenden, erleichtern sie den Kunden das Auffinden ihrer Electronic
Shops. Eine Studie der Boston Consulting Group kommt zu dem Ergebnis, dal3 der
Anteil der Besucher, die durch Direkteingabe der URL zu dem Anbieter gelangen, bei
Click and Mortar-Unternehmen tber 60% und bei Pure Players unter 50% liegt (vgl.
Boston Consulting Group 2000, S. 53).

Trotz dieser Vorteile — Bekanntheit und vorhandenes Vertrauen — gibt es ebenso
Click and Mortar-Unternehmen, die flr ihre Electronic Shops neue Store Brands
entwickelt und eingefiihrt haben, wie z.B. Ihr-Home-Service (Rewe), einkauf24 (Spar)
und primus-online (Metro) mit weiteren Segmentmarken, wie z.B. primusautomotive,
primustronix und primusmedia. Auf die Grinde soll hier nicht ndher eingegangen
werden, sie durften von der Chance, im Internet ein segmentbezogenes Markenbild
zu entwickeln (siehe Metro), bis zu der Notwendigkeit kooperierender Gruppen
reichen, Konflikte mit ihren selbsténdigen Einzelhdndlern zu vermeiden, indem eine
neue Storebrand genutzt wird, um den Markt zu segmentieren. In jedem Fall treten
diese Anbieter nicht mit dem Erfahrungs- und Vertrauensvorsprung der Kunden jener
Handler an, die im station&ren Einzelhandel und in ihren Electronic Shops dieselben
Storebrands einsetzen.

Ein dritte Variante, wie Click and Mortar-Unternehmen ihren Marktauftritt gestalten,
besteht darin, eine neue Storebrand mit Hinweisen auf ihren Absender im
stationdren Handel zu verknipfen. Beispiele hierfir liefern eWorld24.de von Rewe
Baden-Wairttemberg und zebralino.de vom Kaufhof (Abb. 22). Die fiur Edeka typische
Kombination der Farben gelb und blau findet sich — im Unterschied zu Edeka.com
und zu Edeka-Online.de — nur noch im Edeka-Logo in der Kopfzeile. Ahnlich zuriick-
haltend sind die Hinweise auf Galeria Kaufhof bei zebralino.

Insbesondere bei Storebrands der beiden letzten Arten — vollig losgeldst von Store-
brands des stationaren Einzelhandels oder an diese nur schwach angelehnt — sind
hohe Anstrengungen zu unternehmen, um die Marken bei den Verbrauchern bekannt
zu machen. Die Kommunikation im Internet durfte hierbei nicht ausreichen, vielmehr
ist sie massiv durch Werbung in Printmedien und anderen elektronischen Medien

massiv zu unterstitzen.
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Abb. 22: Marktauftritt von EDEKA Baden-Wiurttemberg und Zebralino im Internet
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5 Fazit

Das Internet bietet den privaten Verbrauchern zweifelsohne die Mdglichkeit, ihre
Einkdufe vollig neu zu organisieren und sich von Einkaufszeiten und Einkaufsorten
zu emanzipieren. Die damit einhergehenden Entlastungen sind offensichtlich.
Electronic Retailer diirfen aber bekannte und gultige Grundregeln der ,,Old Economy*
nicht auf3er Acht lassen: Viele Verbraucher meiden kognitive Belastungen und
bevorzugen einfache Entscheidungssituationen. Electronic Shopping verlangt von
den Verbrauchern aber, dal3 sie ihre kognitiven Strukturen (Cognitive Maps, Skripts,
Schemata) revidieren; denn auf ihre Erfahrungen aus dem stationéren Einzelhandel
die sich aus dem bisher gewohnten Informations-, Such- und Entscheidungsver-
halten gebildet haben, kdnnen sie nur bedingt zurtickgreifen. Neben Faktoren der

Entlastungen treten somit Faktoren der Belastung.

Electronic Shopping konfrontiert die Verbraucher mit neuen Einkaufsbedingungen.
Waren sie bislang gewohnt, ihre Einkaufe im stationaren Einzelhandel in habituali-
sierter Form zu erledigen, dies gilt vor allem fir den Bereich von Lebensmitteln,
treffen die Verbraucher in Electronic Shops auf ein fir sie in vielerlei Hinsicht neues
Umfeld: Das elektronische Ladendesign stellt hohere Anforderungen an die
Wahrnehmung der Einkaufsstatte und das Suchverhalten. Electronic Shopping
verlangt des weiteren, dal3 sich der Verbraucher mit Informationen auseinander-
setzen mul3, die im stationaren Einzelhandel gar nicht oder aber in einer einfachen
Form auftreten: Dies sind insbesondere Mindestbestellmengen, bestellfixe und
variable Lieferkosten, Lieferzeitfenster sowie von Shop zu Shop variierende AGB.
Die Komplexitdt der Informationen nimmt zu, die Informationsverarbeitung
erfordert eine hohere kognitive Steuerung. An die Stelle habitualisierter treten
extensive Kaufentscheidungsprozesse. Aus Verbrauchersicht nimmt die Intranspa-
renz des Marktes nicht ab, sondern zu. Gefordert wird die Intransparenz auch durch
die deutlich flexiblere Zahl an Anbietern: Markteintritte und Marktaustritte sind an
weniger Barrieren gekoppelt als im stationaren Einzelhandel. Fehlende Restriktionen
fur Standorte und Verkaufsflachen erlauben den schnellen Markteintritt, geringe
Kapitalbindungskosten und das Fehlen von (langfristigen) Mietvertragen flr
Verkaufsstellen ermoéglichen den schnellen Marktaustritt. Treten neben den aus dem

stationaren Einzelhandel bekannten Store Brands reine Internet-Anbieter und Click-
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und-Mortar-Unternehmen unter fir den Verbraucher ungewohnten Handlernamen

auf, fehlt zudem der Vertrauensanker.

Die mit dem Electronic Shopping gerade fiir neue Kunden einhergehende Belastung
fordert das wahrgenommene Kaufrisiko. Neue Bestandteile des Einkaufs, die
Verlagerung der Beschaffung auf die Lieferanten und die damit verbundene
Abhangigkeit sowie unbekannte Handlermarken steigern die kognitive Auseinander-
setzung mit den Einkaufsvorgédngen. Eine Reihe von Komponenten fordert das
Einkaufsrisiko. Fragen wie ,Konnten die Lieferkosten bei einem anderen Anbieter
niedriger sein?“ ,Kommt die Ware zum vereinbarten Termin?* oder ,Kann ich mich
auf das Ruckgaberecht eines mir unbekannten Anbieters verlassen?” spiegeln
Risiken der Verbraucher, die ihnen im stationaren Einzelhandel weitgehend fremd

sind.

Um Kunden gewinnen und binden zu kénnen, mul3 es Ziel eines Electronic Retailers
sein, Transparenz zu schaffen und die von Verbrauchern wahrgenommenen Kauf-
risiken abzubauen. Das Motto kann nur lauten: Mach es dem Verbraucher so einfach
wie moglich! Dann werden auch unbekannte Anbieter die Chance haben, Vertrauen
bei den Verbrauchern zu erwerben. Dies setzt allerdings voraus, dal3 sich die
Electronic Retailer eingehend mit den Wiinschen und Bedurfnissen ihrer (potentiel-
len) Kunden auseinandersetzen. Nur die grindliche Erforschung des Konsumenten-
verhaltens in Electronic Shops zeigt auf, was zu tun ist, um das Medium Internet zu

einer ernsten Alternative im B2C-Bereich werden zu lassen.
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