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E-Commerce als ein reines Verkaufs- und Vertriebsmedium zu begreifen, greift si-
cherlich viel zu kurz und wird dem darin enthaltenen Innovationspotential nicht ge-
recht. Vielmehr muR E-Commerce als eine vollig neue Plattform fiir ein integriertes,
kundenorientiertes Marketing verstanden werden, mittels dem sich die Bedurfnisse
der Konsumenten in einer Art und Weise beriicksichtigen lassen, wie es noch bis vor
kurzem in einer Massenkonsumgesellschaft nicht moglich schien. Gleichwohl kon-
nen die teils euphorischen Prognosen — erst kirzlich wurde bei dem European IT-
Forum in Paris flr die Européische Union ein E-Commerce Umsatz von 200 Milliar-
den Euro schon im Jahr 2000 vorhergesagt® — nicht tiber die nach wie vor zahlreichen
Unsicherheiten und einem gewissen Mangel an Vertrauen vor allem auf Seiten der
Verbraucher hinwegtauschen. Uber die zentralen Akzeptanzfaktoren, tiber mogliche
Hemmnisse und Vorteile des elektronischen Handels und zwar sowohl auf Seite der
Héndler als auch auf der der Kaufer bestehen gegenwartig aber noch unzureichende
Erkenntnisse.

Relativ offensichtlich ist, dal} aus Sicht der Kaufer den Vorteilen (z.B. Einkauf-
sparadies, das frei von zeitlichen und rdumlichen Restriktionen bequem erreicht wer-
den kann) auch spezifische Nachteile (vor allem die Sicherheit im Zahlungsverkehr,
aber auch personliche Risiken, unzuverléassige Lieferung etc.) gegeniber stehen. Die-
se Unsicherheiten sind ein wesentlicher Grund daflr, weshalb der Grof3teil der (po-
tentiellen) Konsumenten bisher nicht kauft, sondern vor allem an Informationen tber
Produkte und Dienstleistungen interessiert ist (sog. Browsers). Sie besuchen die
Websites von Herstellern und Handlern, um Informationen zu akquirieren, die der
Untermauerung der Kaufentscheidungsprozesse dienen (pré- und post-consumer be-
havior).

Doch auch wenn der eigentliche elektronische Kauf von Produkten und Dienstlei-
stungen einen vergleichsweise noch geringen Anteil ausmacht, kann fir die Marke-
tingkommunikation das Netz schon heute eine wichtige Anlaufstelle fir Informati-
onszwecke sein. Browser und Non-Shopper sind potentielle Zielgruppen, die erreicht
werden wollen und missen, ebenso wie versucht werden muf3, die Purchaser zu hal-
ten.
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Die vorliegende Untersuchung zeigt an einem Beispiel aus den in diesem Bereich
heute — auch dies soll sich schon in wenigen Jahren geandert haben® — noch weiter
vorangeschrittenen USA (die Supermarktkette Fred Meyer aus Portland, Oregon)
auf, welche Strategien angewandt werden konnen, um die ,business to consumer*
Beziehung zu optimieren. Die Beziehung wurde in allen drei Phasen: pre-purchase
interaction, purchase consummation and post-purchase interaction untersucht. Das
Fallbeispiel ist die viertgroRte Supermarktkette in den USA mit mehr als 800 Ge-
schaften in 11 Staaten. Ihr Slogan: ,,You ‘Il find it at Fred Meyer“ dokumentiert die
Vielfalt der Auswahl in den Mérkten: Drogerie, Baumarkt, Supermarkt, Gartencenter
etc. alles unter einem Dach. Bislang ist die Website von Fred Meyer
(http://lwww.fredmeyer.com) verstarkt Marketingtool; einkaufen ist nur beschréankt
maoglich, dagegen wird eine Fulle von Informationen zum Unternehmen, aber auch
Tipps, etwa fur den Hobbygartner oder den Geschenksuchenden angeboten.

Ziel der Studie war es, ein ,business to consumer electronic commerce concept
fir das Unternehmen auszuarbeiten, insb. den Markt zu testen, mdgliche Produkte,
Kunden und Strategien zu identifizieren. 300 computergestiitzte, im Dezember 1998
durchgefiihrte Telefoninterviews, aus stichprobentheoretischen Uberlegungen auf die
Region Portland begrenzt, bildeten die Datenbasis, um Kundenprofile und Online-
Markt-Segmente abzuleiten. Befragt wurden ausschliellich Privatpersonen mit Inter-
netanschluf? zu Hause.

Drei Funftel der befragten Personen nutzten dabei das Internet taglich, ein weite-
res Viertel wenigsten zweimal in der Woche. Mit 47 Prozent der Befragten hatte fast
jeder Zweite schon mindestens einmal online eingekauft, wobei von diesen wieder-
um 90 Prozent Bicher, Musik und Computerzubehor bestellt hatten, jeder Vierte
aber immerhin auch schon Spielzeug, Sportartikel, Haushaltswaren oder Kleidung.

Sind die Ergebnisse, nach denen Online-Kaufer im Vergleich zum durchschnittli-
chen Kunden in den realen Geschéften bei Fred Meyer eher etwas alter sind und —
damit zusammenhéngend — auch Uber etwas hohere Einkommen verfiigen, sicher nur
mit Vorsicht verallgemeinerbar, scheint aber der signifikante Befund, dafl mit zu-
nehmender Dauer des Internetzugangs, die Hemmschwelle zu Online-K&ufen deut-
lich sinkt von allgemeinerem Interesse. L&t namlich wachsende Vertrautheit und
Routine im Internet offensichtlich das anfangliche Miftrauen schwinden bzw. relati-
vieren — unabhéngig davon ob dies tatsachlich berechtigt und begriindet ist oder nur
auf eine zunehmende ,,Laxheit* der User oder eine insgesamt unkritischere Einstel-
lung zum Internet zuriickzufuihren ist — kénnte fir Deutschland und Europa in der Tat
in den ndchsten Jahren ein enormes Wachstum im E-Commerce Bereich erwartet
werden.

Nicht erstaunlich ist, daB die Nichtk&ufer an erster Stelle die fehlende Sicherheit
bzw. das fehlende Vertrauen in die Sicherheit als Grund fir die bisherige E-
Commerce-Verweigerung angaben — ein Hemmnis, das in Europa und vor allem in
Deutschland noch hoher zu gewichten sein wird. Jeder Zweite der bisherigen Non-
Shopper in der Stichprobe hétte bei erhéhter Sicherheit beim Bezahlungsvorgang und
bei Lieferung der gewinschten Ware, keinerlei Bedenken, online einzukaufen. Be-
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merkenswert ist, dal einerseits jiingere Personen im Vergleich zu alteren ein erkenn-
bar hoheres Vertrauen in die Internetsicherheit bekunden, andererseits auch Manner
deutlich vertrauensseliger als Frauen sind — ein Ergebnis, was partiell allerdings mit
der schon erwahnten Internetvertrautheit korreliert.

Fur ein Viertel ist weniger der Sicherheits- als vielmehr der emotionale Aspekt
des Kauferlebens ein wichtiger Grund fiir die bisherige E-Commerce Abstinenz;
Produkte in die Hand zu nehmen, zu beflhlen, darin zu blattern etc. bildet offen-
sichtlich einen so zentralen Teil des Kaufverhaltens, dal hierauf nicht verzichtet
werden mochte. Allerdings handelt es sich bei dieser Gruppe nicht um Totalverwei-
gerer, so dal3 weniger erlebnisbezogene Kéufe — etwa die Online-Bestellung von
Tickets — durchaus denkbar scheinen.

Uberhaupt belegen die Untersuchungsergebnisse, daR ungeachtet der noch nach-
weisbaren Zuruckhaltung und Skepsis gegentiber E-Commerce ein auBerordentliches
Potential flr elektronische Einkdufe besteht: So beabsichtigen 9 von 10 Personen mit
Internetzugang kiinftig online K&ufe zu tétigen; dartber hinaus werden aber auch die
Produkte des elektronischen Kaufs sowohl eine Erweiterung als auch Gewichtungs-
verschiebung erfahren: Auch wenn der Bereich Buch, Musik, Computer weiterhin
das Online-Shopping anteilsméRig dominieren wird, ist hier doch nur mehr von ei-
nem vergleichsweise geringen Wachstum auszugehen (,,nur“ rund 100 Prozent),
wéhrend den Ergebnissen zufolge, etwa bei Pflanzen und Gartenbedarf, bei Kosme-
tik, Produkten fiir Gesundheit und Kérperpflege sowie bei Schmuck ein Wachstum —
von einem jetzt allerdings noch sehr niedrigen Niveau ausgehend — von rund 1000
Prozent erwartet werden kann. Die Online-Nachfrage nach Spielsachen, Kleidung
und Schuhen oder Haushaltswaren wird demnach Wachstumsraten zwischen 200 und
500 Prozent aufweisen.

Unter Bericksichtigung der weiteren Internetausbreitung sowie der demographi-
schen Verschiebungen legen die Ergebnisse fiir ein Handelsunternehmen wie Fred
Meyer, das eine umfassende Produktpalette anbietet, ein ernsthaftes E-Commerce-
Engagement zwingend nahe.

Zwar verursachen Entwicklung und Pflege einer E-Commerce-Plattform be-
trachtliche Kosten, ohne dal3 im Gegenzug Einsparungen zu erwarten wéren, da die
realen Geschéaftsladen mit ihren Lagern und ihrem Personal zumindest zunédchst un-
veréndert weitergefuihrt werden missen. Auch ein Ausgleich tber den Preis der on-
line angebotenen Produkte scheint ausgeschlossen, da die Transparenz der Online-
Shops ein unmittelbares Abwandern zu anderen, zu billigeren Anbietern fordert.
Gleichwohl machen das quantitative und vor allem das qualitative Online-Shopping-
Wachstum, also die Verbreiterung und Heterogenisierung der nachgefragten Pro-
dukte, einen zligigen Einstieg in den elektronischen Handel erforderlich, wenn nicht
Kéufer dauerhaft verloren gegeben werden sollen. Dartiber hinaus bietet E-
Commerce durch neue, individuell ausgelegte Service-Leistungen die Mdglichkeit,
Kunden zu gewinnen und dauerhaft zu binden. Zentral ist hier die Moéglichkeit der
one-to-one Kommunikation, wobei allerdings unbedingt vermieden werden sollte,
auch das belegen die Ergebnisse deutlich, den Kunden mit Werbebotschaften zu
bombardieren und ihm den Eindruck eines glasernen Kunden zu vermitteln. Auf
Wunsch aber etwa den Gartenliebhaber oder den Tierbesitzer mit gezielten Informa-
tionen, und zwar nicht nur mit Produktinformationen, sondern z.B. mit Pflege- und
Ern&hrungstipps, mit Terminerinnerungen etc. zu versorgen, dem Kunden solcher-



malen mit speziellen und immer spezifischeren, auf die individuelle Lage zuge-
schnittenen Problemldsungen zu verhelfen, vermag zu einer langlebigen hohen Kun-
denbindung zu flhren.

Die Nachfrage nach derartigen individuellen Beratungs- und Informationsdiensten
besteht, die Kunden mussen sich aber individuell betreut und nicht manipuliert fih-
len — ein Ergebnis, das sicherlich ber das untersuchte Fallbeispiel hinaus Gultigkeit
beanspruchen kann. Empfehlenswert — dies ein weiteres Ergebnis der Studie — er-
scheint jedoch gerade fur Handelsunternehmen, die eine sehr breite und vielschichti-
ge Produktpalette anbieten, dal} neben einem integriertem ,,Alles-unter-einem-Dach
Shop®, spezielle Web-Seiten mit ,,Fachldden* fiur Musik, Bucher, Tiere, Garten,
Heimarbeit usw. entwickelt und gefiihrt werden, um zu vermeiden, daR Spezialinter-
essierte an Fachhandler im Internet verloren gehen.
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