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Kurzbeschreibung

Fragestellung Führen die Angebote von Electronic Retailern tatsächlich zu mehr Transparenz

für die privaten Verbraucher?

Oder besteht nicht im Gegenteil die Tendenz, daß die Transparenz abnimmt und

die Kaufrisiken der Verbraucher steigen?

Vorgehensweise Anhand ausgewählter Electronic Shops (überwiegend Anbieter von

Drogerieartikeln und Lebensmitteln) werden Unterschiede im Marktauftritt zu

Geschäften aus dem stationären Einzelhandel aufgezeigt. Im Mittelpunkt stehen

die Preisgestaltung, die Lieferung von Waren und die Rücknahme von Waren.

Hierauf aufbauend untersucht der Beitrag, inwieweit Verbraucher beim

Informations-, Such- und Entscheidungsverhalten mit neuen Situationen

konfrontiert werden, welche Anforderungen der Einkauf in Electronic Shops an

die kognitive Steuerung stellt und inwieweit sich die Kaufrisiken der Verbraucher

ändern.

Ergebnisse Das elektronische Ladendesign stellt höhere Anforderungen an die

Wahrnehmung der Einkaufsstätte und das Suchverhalten. Des weiteren nimmt

die Komplexität der Informationen zu, die Informationsverarbeitung erfordert

somit eine höhere kognitive Steuerung.

An die Stelle habitualisierter treten extensive Kaufentscheidungsprozesse. Neue

Bestandteile des Einkaufs, die Verlagerung der Beschaffung auf die Lieferanten

und die damit verbundene Abhängigkeit sowie unbekannte Händlermarken (Store

Brands) steigern die Kaufrisiken. Diese sind nicht auf die anfängliche Nutzung

von Electronic Shops beschränkt, sondern können ebenso bei Wieder-

holungsnutzungen auftreten.

Zielgruppen Praktiker; Interessenten des Electronic Retailing
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