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Realitätssinn 
ist eingekehrt

Der Vertrieb von Waren und Dienstleistungen über das Internet speziell zum

Endkundenmarkt hat bei weitem nicht die Prognosen erfüllt, die von diversen

Marktforschern abgegeben wurden. Botschaften, dass New-Economy-

Unternehmen den etablierten Anbietern den Rang streitig machen, wagt

heute keiner mehr zu verkünden. Und Sprüche von Start-ups, die nach dem

IPO vorlaut-leichtsinnig verkündeten „Und wenn ich will, kaufe ich mir ‘ne

Bank“ werden nur noch als Negativbeispiel einer überhitzten Ära zitiert,

die nahezu übergangslos in den freien Fall mündete.

Tatsache aber ist, dass das Internet als Vertriebs- und Marketingkanal Schritt

für Schritt weiter an Bedeutung gewinnen wird. Und es ist die Zeit nicht fern,

dass für bestimmte Produkte und Dienstleistungen der Online-Shop neben

der realen Verkaufsstelle einen festen, angemessenen Platz finden wird.

Erfolgreich wird im Netz jedoch nur derjenige sein, der die Präferenzen,

Wünsche und Vorstellungen der Online-Shopper trifft. 

Mit der vorliegenden Studie geben die Uni Münster und CYbiz qualifizierte

Hinweise und Anregungen, wie E-Commerce strategisch und praktisch

erfolgreich umgesetzt wird. Dabei wünschen wir erbauliche und hilfreiche

Lektüre.

Rainer Simon

Chefredakteur CYbiz



Das Thema E-Commerce umgibt auch im Jahre

Eins nach den spektakulären Einbrüchen an den

Technologiebörsen dieser Welt eine geradezu

mystische Aura. Jeder möchte daran teilhaben,

aber möglichst ohne jegliches Risiko. 

Denn eines wurde auf schmerzliche Weise gelernt:

Der alte betriebswirtschaftliche Grundsatz, dass

ein Unternehmen auch Geld verdienen muss,

bewies auch in der so genannten New Eco-

nomy seine Richtigkeit.

Vor diesem Hintergrund sehen sich Unterneh-

mungen vor der Frage, auf welche Weise neue

Geschäftsmodelle erfolgreich eingeführt werden

können, um fit für die Zukunft zu sein. 

Die ebenso einfache wie einleuchtende Antwort

auf diese Frage lautet: Nur wer es schafft, lang-

fristig Kundenwünsche besser zu erfüllen als die

Konkurrenz, wird im Wettbewerb bestehen.

Dem Marketing – und damit auch der Marketing-

wissenschaft – kommt die Aufgabe zu, diese 

Einsicht in Unternehmungen hineinzutragen und

durchzusetzen. Konsequente Kundenorientierung

ist das Gebot der Stunde. Die Frage, die gestellt

werden muss, lautet daher nicht „Was können

wir?“, sondern „Was möchten unsere Kunden?“.

Genau dieser Ansatz ist Leitidee der vorliegen-

den Studie. „E-Commerce zwischen Anspruch

und Wirklichkeit“ lautet deren plakativer Titel. 

Es wurde versucht, konsequent aus Kundensicht

Ansprüche an E-Commerce-Angebote zu identifi-

zieren und zu analysieren. Dieses Anspruchs-

profil wurde sodann mit einer Auswahl von 

E-Shopping-Sites sowie E-Finance-Sites vergli-

chen. Aus dem Vergleich zwischen Anspruch und

Wirklichkeit lassen sich sowohl für existente 

E-Commerce-Angebote als auch für solche, die

sich noch in der Planungsphase befinden,

wertvolle Handlungsempfehlungen ableiten. 

Vorwort der Autoren

Überspitzt gesagt: Marketing kann zum 
Retter des E-Commerce werden!

Die Autoren von links nach rechts:
Heiner Evanschitzky, Dieter Ahlert und Josef Hesse
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Denn eins ist klar:

Für die Unterstützung bei dieser groß angelegten

empirischen Untersuchung gilt unser Dank dem

Bundesministerium für Bildung und Forschung

(BMBF), welches uns im Rahmen einer „Interna-

tionalen Benchmarkingstudie von Netzwerken

des Tertiären Sektors“ fördert. Ebenso möchten

wir uns bei den Herausgebern und Autoren der

Zeitschrift CYbiz, insbesondere Herrn Rainer 

Simon, bedanken, die die redaktionelle Arbeit an

der Studie übernommen haben. Der efinum AG

Frankfurt danken wir für die Unterstützung bei

der empirischen Erhebung der Kundenanforde-

rungen. 

Unser besonderer Dank gilt Frau Roya Rouzbeh

und Herrn Markus Schorn, die im Rahmen einer

Projektarbeit am Lehrstuhl für Distribution und

Handel im Marketing Centrum Münster (MCM)

die mühsamen und zeitintensiven Tests der 

aktuellen E-Commerce-Angebote übernommen

haben.

Münster im Sommer 2001

Dieter Ahlert 

Heiner Evanschitzky

Josef Hesse

V O R W O R T  D E R  A U T O R E N
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E-Commerce ist nicht tot, er hat gerade erst begonnen 
und wird zunehmend erwachsener!

Anm. d. Verf. Anmerkung des Verfassers
CM Category Management
E-Commerce Electronic Commerce
E-Finance Electronic Finance
E-Shops Electronic Shops
FAQs Frequently Asked Questions

Hrsg. Herausgeber
ISDN Integrated Services Digital Network
MODEM Modulator/Demodulator
SET Secure Exchange Transaction
SSL Secure Socket Layer
WAP Wireless Application Protocol
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Die Zahl der Internetuser wächst seit Jahren.

Das World Wide Web hat die kritische Anzahl an

Nutzern zum Massenmedium schon längst über-

schritten und immer mehr Menschen nutzen es

zur Kommunikation und Informationsbeschaf-

fung, zunehmend jedoch auch zur Abwicklung

von Transaktionen. 

Anfang des Jahres 2001 nutzten 46% der 

Deutschen das Internet (GFK-Online Monitor 

7. Welle). Der Anteil der Menschen, welche über

das Internet einkaufen, wächst im Vergleich zu

der Zahl der neuen Internetuser eher weniger

stark. Es stellt sich die Frage, warum die 

Internet-Nutzer diesen neuen und bequemen 

Vertriebskanal so wenig anwenden. 

Es scheint, dass es Faktoren, also Ansprüche 

von Nutzern an E-Commerce-Angebote gibt,

die von den Kunden zwar gewünscht, aber von

den Online-Anbietern noch nicht erfüllt werden. 

In dieser Studie soll versucht werden, eine 

Antwort auf die Frage zu geben, warum nicht

mehr Nutzer das Internet zum E-Commerce in 

Anspruch nehmen. Zeigen soll dies ein Vergleich

der Kundenwünsche mit den tatsächlich 

gebotenen Features im Web. 

Im Gegensatz zu anderen Internet-Studien,

welche von der gesamten Bevölkerung ausge-

hend auf die Bedürfnisse der Web-Anwender

schließen, bezieht sich diese Studie ausschließ-

lich auf die Gruppe der Internet-Nutzer. 

Die Daten von 5.200 Usern wurden im Rahmen 

einer Umfrage in Kooperation mit der efinum AG

im Zeitraum vom 1. bis 31. Oktober 2000 erhoben.

CYbiz Studie 09.20016
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im Wandel der Zeit

1.1.



Der Hauptteil der Studie setzt sich aus drei 

Bereichen zusammen:

Im ersten Abschnitt (S. 8 – 18) wird die 

Stichprobe von 5.200 Internet-Nutzern ihrer

Repräsentativität nach bewertet. Dazu werden

die Daten in Hinblick auf die demographische

Zusammensetzung und das Nutzungsverhalten

der Befragten analysiert. Diese Ergebnisse 

werden daraufhin mit den Resultaten anderer

Umfragen (z.B. GFK Online Monitor 7. Welle) 

verglichen.

Im zweiten Abschnitt (S. 19 – 24) wird 

versucht, aus dem Datensatz die Ansprüche der

Internet-Nutzer herauszuarbeiten. Es werden 

relevante Erfolgsfaktoren – sowohl E-Shopping-

Sites als auch E-Finance-Sites – für E-Commerce-

Angebote hergeleitet.

Im dritten Bereich (S. 25 – 29) werden 

aktuelle E-Commerce-Angebote unterschied-

licher Branchen auf die Erfüllung der heraus-

gearbeiteten Kriterien hin getestet. 

Es geht um die E-Commerce-Wirklichkeit. 

Anschließend sollen die getesteten Seiten in 

einem Ranking nach Erfüllungsgrad einzelner 

Erfolgsfaktoren gegenübergestellt werden. 

Gleichzeitig wird ein Gesamtranking der 

Bereiche E-Shopping sowie E-Finance aufge-

stellt.

Ein abschließendes Fazit begründet die Stand-

ortbestimmung des E-Shopping und E-Finance

zwischen Anspruch und Wirklichkeit. Die ange-

botenen Checklisten sowohl für E-Shopping-

Sites als auch E-Finance-Sites liefern wertvolle

Anhaltspunkte für mögliche Verbesserungen 

eines E-Commerce-Angebots.

E-COMMERCE – ZWISCHEN ANSPRUCH UND WIRKLICHKEIT

E - C O M M E R C E  I M  W A N D E L
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Im Zeitraum vom 1. bis zum 31. Oktober 2000

wurden mittels einer Internet-Erhebung in

Kooperation mit dem Online-Shop-Betreiber

www.efinum.de die Wünsche von Internet-

Nutzern bezüglich der E-Commerce-Angebote

erhoben. Unter E-Commerce-Angeboten werden

hier sowohl E-Shopping-Sites als auch E-Finance-

Sites zusammengefasst. 

Dabei wurden Meinungen und Einstellungen 

aus den Bereichen:

Allgemeines zu efinum
Allgemeines rund ums Internet
Fragen zu E-Shopping-Sites
Fragen zu E-Finance-Sites
Sozio-Demographika

auf etwa 20 Seiten abgefragt. 

Folgende relevante Fragen sind für diese Studie

aus dem Datensatz abgeleitet worden.

Wer nutzt in welchem 
Maße das Internet?

Wer nutzt welche E-Shopping-
Angebote und was sind die spezifi-
schen Ansprüche an diese Angebote?

Wer nutzt welche E-Finance-
Angebote und was sind die spezifi-
schen Ansprüche an diese Angebote?

Der Rücklauf dieser Befragung lag mit 5.200 voll-

ständig ausgefüllten Fragebögen auf erfreulich

hohem Niveau. Um aus den Daten der Umfrage

Rückschlüsse auf die Erfolgsfaktoren – also die

Ansprüche potenzieller und tatsächlicher Kunden –

von E-Shopping- sowie E-Finance-Sites und ihre

derzeitige Umsetzung im Internet ziehen zu kön-

nen, wird der Datensatz zunächst im Hinblick auf

demographische Zusammensetzung und Nut-

zungsverhalten aufgeteilt. Ein Vergleich mit ande-

ren E-Commerce-Studien gibt dann Aufschluss

über die Repräsentativität der Erhebung. 

Die Analyse 
der Daten

CYbiz Studie 09.20018
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A N A LY S E  D E R  DAT E N

2.1 Zusammensetzung der Stichprobe
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G R A F I K  1
2.1.1 Demographische Zusammensetzung

Geschlechterverteilung  [Grafik1]

Zunächst wird die demographische Zusam-

mensetzung der Stichprobe analysiert. Es zeigt

sich, dass der Anteil der Männer in der Befra-

gung mit 80% sehr hoch ist, während Frauen

nur zu 20% in der Befragung vertreten sind.

Altersgruppen  [Grafik 2]

Bei der Altersverteilung ergibt sich folgendes

Bild: 10% der Befragten sind zwischen 14 und

19 Jahren alt, knapp 45% sind 20 bis 29. 

Der Anteil der 30- bis 39-jährigen liegt bei 29%.

11% der Befragten fallen in die Gruppe der 

40- bis 49-jährigen. In der Befragung schwach

vertreten sind die 50- bis 59-jährigen mit 3,8% 

sowie die 60- bis 69-jährigen mit 0,7%. 

Die Teilnehmer dieser Befragung sind also

mehrheitlich zwischen 20 und 39 Jahren alt. 

Schulbildung  [Grafik 3]

Bezüglich der Schulbildung der befragten Inter-

net-Nutzer zeigte sich, dass 38% die mittlere

Reife erlangt haben, 31% das Abitur bzw. die

Hochschulreife und 22% ein Studium absol-

viert haben. Nur 9% der Befragten besitzen 

einen Hauptschulabschluss. 



2.1.2 Nutzungsverhalten

Häufigkeit  [Grafik 4]

Die Analyse des Nutzungsverhaltens der Befrag-

ten liefert Erkenntnisse über die Häufigkeit und

Dauer der Nutzung von Internet-Angeboten

und damit auch über deren Online-Erfahrung. 

Die Teilnehmer dieser Umfrage nutzen zu 

einem großen Prozentsatz (77 %) täglich das

Internet. Rund 15 % sind immerhin noch drei-

bis viermal in der Woche online. 

Daraus kann geschlossen werden, dass die

Befragten das Internet in ihr tägliches Leben 

integriert haben und dessen Inhalte für sich 

verwenden können. 

Dauer  [Grafik 5]

Auch die Dauer der Internet-Nutzung weist 

darauf hin, dass die User das Internet vielseitig

und umfangreich nutzen. So sind fast 41 % der 

Befragten mehr als zehn Stunden pro Woche im

Internet. Hinzu kommen 28 %, die das Internet

wöchentlich zwischen fünf und zehn Stunden

verwenden. Immerhin 12% geben an, sich

weniger als zwei Stunden pro Woche im Netz

aufzuhalten.

CYbiz Studie 09.20011 0
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2.1.3 Vergleich mit anderen Studien

Um die Aussagekraft der vorliegenden Umfrage

zu überprüfen und weitere Kenntnisse über die

Zusammensetzung der Grundgesamtheit zu

gewinnen, werden die Kennzahlen dieser Erhe-

bung mit denen anderer Internet-Studien

verglichen. Im Rahmen dieser Studie wurde der

GFK Online Monitor der sechsten und siebten

Welle sowie die Nielsen Netratings Erhebung

als Vergleichsmaßstab herangezogen. Darü-

ber hinaus wird die demographische Zusam-

mensetzung der Internet-Nutzer mit den

Verhältnissen in der Bevölkerungsstatistik ver-

glichen. 

Vergleich der Altersstrukturen  [Grafik 6]

Zunächst wird die Altersstruktur des siebten

GFK Online Monitors mit der Bevölkerung

Deutschlands verglichen. 

Wie deutlich zu erkennen ist, wird das Internet

besonders stark von jungen Menschen genutzt.

So liegt der Anteil der 20- bis 29-jährigen bei

den Internet-Nutzern über 20 %, während ihr

Anteil in der Bevölkerung etwa 15 % beträgt. 

Bei der Gruppe der 50- bis 59-jährigen verhält es

sich genau umgekehrt. Gemessen an der

Gesamtbevölkerung liegt dieser Anteil bei rund

20 %, während nur 15 % der Internetuser 

dieser Altersgruppe angehören.

Beim Vergleich der Ergebnisse der hier

vorliegenden Umfrage mit denen der sechsten

und siebten Erhebungswelle des GFK Online

Monitors zeigt sich, dass die Teilnehmer der 

efinum-Umfrage jünger sind als der Durch-

schnitt der Internet-Nutzer nach den beiden

GFK-Studien. So gehören über 40 % der Teil-

nehmer dieser Studie der Gruppe der 20- bis 29-

jährigen an, während nur etwa (je) 21 % in den

GFK-Untersuchungen in diese Altersgruppe 

fielen. Daraus kann geschlossen werden, dass die

User in der Studie zum großen Teil einer für 

E-Commerce-Anbieter attraktiven Zielgruppe 

angehören.
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Vergleich der Schulbildungsanteile  [Grafik 7]

Die Befragten sind überproportional gut ausge-

bildet. Mehr als 30 % der hier befragten Nutzer

haben Abitur und über 20 % haben ein abge-

schlossenes Studium. Im Gegensatz dazu ist der

Anteil der Hauptschulabschlüsse im Vergleich

zu den GFK-Studien mit 9 % eher gering.

Nimmt man einmal an, dass sich das Bildungs-

niveau positiv auf das zukünftige Einkommen

der Menschen auswirkt, ergibt sich hieraus eine

für die Zukunft attraktive Zielgruppe für 

E-Commerce-Anbieter. 

Vergleich der Einkommensstruktur  [Grafik 8]

Die Befragten sind im Vergleich zu anderen Stu-

dien eher einkommensschwach. Diese Tatsache

wirkt auf den ersten Blick für E-Commerce-

Anbieter nicht besonders interessant. Bedenkt

man jedoch, dass der Großteil der Nutzer 20 –

29 Jahre alt sind und die Hochschulreife erwor-

ben haben, so kann man vermuten, dass sich

viele von ihnen noch in der Ausbildung oder im

Studium bzw. am Anfang des Berufslebens 

befinden. Diese Nutzergruppe, welche im 

Moment noch kein hohes Einkommen reali-

siert, birgt ein großes Kaufkraftpotenzial für die

Zukunft. Die Bedürfnisse einer solchen Gruppe

heute schon zu kennen, ist von entscheidender

Bedeutung für den zukünftigen Erfolg im E-Com-

merce. Das Wissen um die Kundenbedürfnisse

von morgen wird so zu einem strategischen 

Erfolgsfaktor. 

Vergleich der Online-Erfahrung  [Grafik 9]

Die Teilnehmer an dieser Befragung nutzen

zum größten Teil schon seit über zwei Jahren

das Internet (fast 50 %). Im Vergleich dazu liegt

der Anteil der „zweijährigen“ Nutzer in den

GFK-Studien bei nur knapp 30 %. Die Befragten

verfügen also über einen großen Erfahrungs-

schatz im Umgang mit dem Internet, es handelt

sich demnach um die Profis im Web.
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Ergebnisse des Vergleichs mit anderen Studien

Die Bewertung der Grundgesamtheit der vorlie-

genden Studie ist im Wesentlichen vergleichbar

mit der anderer Online-Umfragen. 

Zwei Einschränkungen sind jedoch zu treffen:

Die Gruppe der hier Befragten ist 
jünger und besser ausgebildet als der repräsen-
tative Schnitt aller Internet-Nutzer (nach GFK 
Online Monitor). 

Die Teilnehmer an dieser Umfrage haben
längere Erfahrung mit dem Internet und nutzen
es nahezu täglich.

Diese Abweichungen sind der zu Grunde liegen-

den Fragestellung, nämlich die Kundenanforde-

rungen an E-Commerce-Angebote abzufragen,

eher dienlich. 

Einerseits ist davon auszugehen, dass die 

befragte Gruppe ihr Nutzungsverhalten in

Zukunft eher beibehalten wird. Somit ist das

Wissen um ihre Bedürfnisse und den daraus 

abgeleiteten Kundenwünschen (den zukünfti-

gen Erfolgsfaktoren) ein für einen erfolgreichen

Internet-Auftritt wesentlicher Bestandteil. 

Andererseits ist die Tatsache, dass die Teilneh-

mer dieser Befragung das Internet besonders

lange und häufig nutzen, eher als Vorteil anzu-

sehen. Diese User haben viel mehr Erfahrung

im Bereich des E-Commerce gesammelt als der

Durchschnitt der Internet-Nutzer. Somit kön-

nen die Erfahrungen dieser Internet-Profis 

angewendet werden, um relevante Erfolgsfakto-

ren für den E-Commerce abzuleiten.

Insgesamt kann daraus geschlossen werden,

dass sich die erhobenen Daten bezüglich der

Grundgesamtheit in sehr guter Weise dazu 

verwenden lassen, qualifizierte Aussagen über

Kundenwünsche an E-Shopping- und E-Finance-

Angebote herzuleiten.

A N A LY S E  D E R  DAT E N
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In diesem Abschnitt soll untersucht werden,

ob es einzelne Gruppen innerhalb der Grundge-

samtheit gibt, die sich in ihrem Verhalten und

nach Wichtigkeit ihrer Ansprüche unterscheiden. 

2.2 Präferenzunterschiede verschiedener Gruppen

Haupt- Real- AbItur/ Hoch- Promo-
kein schul- schul- Hochschul- schul- tion/Habi-

Merkmal (Bildungsgruppe) Abschluss abschluss abschluss reife abschluss litation
Sicherheit des Zahlungsverkehrs 92,3 95 96 97 97,9 95,1

Schnelligkeit der Lieferung 90,7 95,4 94,9 96,1 96,7 93,5

Ansprechende Darbietung 67,7 82,4 79,5 78,9 80,4 72,6

Übersichtlichkeit des Angebots 84,6 92 91,3 92,4 94 88,7

Einfachheit der Bestellabwicklung 86,2 92,5 91,7 91,7 93,9 82,3

Geringer Preis 84,6 86,9 86,6 87,2 84,9 82,3

Großes Angebot 72,3 83,4 81 77 76,9 77,4

Gute Vergleichsmöglichkeiten 70,8 85,2 84,4 84,1 85,4 83,9

Bequemlichkeit 67,7 77,4 76 75,4 80 69,4

Zeitersparnis 75,4 82,4 79 79 81,9 77,4

Diskretion 64,6 70,1 64,2 60,9 57,7 50

Rückgaberecht 84,6 92,5 91,8 90,8 90,6 80,6

Unkomplizierte Reklamationsabwicklung 83,1 91,5 92,4 92,1 91,9 77,4

Versandkosten 81,5 83,4 82,3 81,7 84,3 74,2

Merkmal (Altersgruppe) 0-19 20-29 30-39 40-49 50-59 60-69
Sicherheit des Zahlungsverkehrs 94,4 97,2 97,4 96,5 93 93,6

Schnelligkeit der Lieferung 93,5 96,7 96,3 94,2 91,9 93,6

Ansprechende Darbietung 75,3 79,4 80,7 81,1 76,2 77,4

Übersichtlichkeit des Angebots 87,9 92,4 94,1 92,5 89,5 83,9

Einfachheit der Bestellabwicklung 86,1 91,6 94,5 92,5 93 90,3

Geringer Preis 87,4 86,7 87 83,4 84,3 87,1

Großes Angebot 77,5 77,4 78,3 83 80,8 64,5

Gute Vergleichsmöglichkeiten 78,7 83,5 86,5 87,5 86,1 77,4

Bequemlichkeit 72,1 74,6 78,1 81,7 82,6 74,2

Zeitersparnis 74,8 79,4 79,7 85,6 81,4 71

Diskretion 60,2 62,9 59,1 65,9 59,9 67,7

Rückgaberecht 85,6 90,8 92,8 92,1 89,5 93,6

Unkomplizierte Reklamationsabwicklung 85,6 92,1 93,7 92,1 90,1 93,6

Versandkosten 78,9 82 82,7 85,4 84,9 87,1

Ü B E R S I C H T  1  ( E - S H O P P I N G )

2.2.1 Erfolgsfaktoren bei E-Shopping-Sites

Mit den Daten aus der Befragung wird nun 

versucht, die Ansprüche an E-Shopping-Sites

im Hinblick auf ihre Wichtigkeit für verschie-

dene Nutzergruppen zu untersuchen. Zu die-

A N A LY S E  D E R  DAT E N

Prozentsatz der Teilnehmer, die das Merkmal für mindestens ‘wichtig’ erachten
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sem Zweck werden in einer ersten Kreuztabelle

(Übersicht 1) die Anspruchsmerkmale den 

Altersgruppen gegenübergestellt und daraus

eine Rangfolge der einzelnen Merkmale in den

Altersgruppen gebildet. Auf den ersten Blick

scheint es, dass es Unterschiede darin gibt, wie

die einzelnen Altersgruppen die Wichtigkeit der

Merkmale bewerten. Bei näherer Betrachtung

fällt jedoch auf, dass die Unterschiede nur auf

geringe prozentuale Abweichungen zurück-

zuführen sind. Die leichten Abweichungen bei

der Gruppe der 60- bis 69-jährigen ist durch die

geringe Anzahl von Befragten zu erklären, 

so dass sich leichte Präferenzunterschiede sehr

stark auf das Gesamtbild in der Altersgruppe

auswirken. Zieht man diese Überlegungen in

die Betrachtung mit ein, so zeigt sich, dass die

Relevanz der einzelnen Faktoren in den 

verschiedenen Altersgruppen nahezu gleich ist.

Das Gleiche gilt auch für die Kreuztabelle (Über-

sicht 1) aus den einzelnen Anspruchsmerkmalen

und den verschiedenen Bildungsniveaus der 

Befragten. Bei allen Gruppen kommt es zu na-

hezu gleichen Einschätzungen bzgl. der Wich-

tigkeiten der einzelnen Merkmale. Auch hier 

resultieren die Abweichungen eher aus der 

geringen Gruppengröße als aus gruppenspezi-

fischen Unterschieden.

2.2.2 Erfolgsfaktoren bei E-Finance-Sites

Bei den Usern der Finanzseiten (Übersicht 2)

ergibt sich nach Aufschlüsselung der An-

spruchsmerkmale nach Altersgruppen ein ver-

gleichbares Bild. 

Zuverlässigkeit und Sicherheit sind in allen

Altersgruppen auf den Plätzen 1 bzw. 2.

Haupt- Real- AbItur/ Hoch- Promo-
kein schul- schul- Hochschul- schul- tion/Habi-

Merkmal (Bildungsgruppe) Abschluss abschluss abschluss reife abschluss litation
Individuelle/persönliche Beratung 60,6 62,3 60,3 53,5 46,1 42,2

Günstige Konditionen 84,9 92,4 93,2 95,2 94,7 90,6

Vielfalt der Produkte 68,2 81,8 80,2 82,1 81,3 75

Informationsangebot 80,3 85,6 86 86,6 85,4 76,6

Zuverlässigkeit 87,9 93,2 94,3 95,9 96,1 92,2

Geschwindigkeit der Orderausführung 81,8 88,9 91,3 93,8 95,1 92,2

Benutzerfreundlichkeit 81,8 88,6 89,7 91,6 91,1 85,9

Sicherheit der Abwicklung 87,9 92,2 93,8 95,6 96,1 90,6

Image der Bank 57,6 72,9 63,4 57,4 52,6 42,2

Prozentsatz derer, die das Merkmal für mindestens ‘wichtig’ erachten 

Ü B E R S I C H T  2  ( E - F I N A N C E )

Merkmal (Altersgruppe) 0-19 20-29 30-39 40-49 50-59 60-69
Individuelle/persönliche Beratung 75,6 57,4 52,2 52,6 52,3 52,5

Günstige Konditionen 92,2 93,2 94,4 95,8 93,8 88,9

Vielfalt der Produkte 78,9 79,8 81,1 84,2 80,5 69,7

Informationsangebot 84,4 86,1 85,9 87,3 84 75,8

Zuverlässigkeit 94,4 95 95,8 97,3 92,2 89,9

Geschwindigkeit der Orderausführung 89,4 91,2 93,4 95,8 91 84,9

Benutzerfreundlichkeit 86,7 88,9 91,5 94,1 88,7 82,8

Sicherheit der Abwicklung 93,3 93,8 95,3 97,2 92,2 86,9

Image der Bank 63,9 58,3 55,2 64,4 68 65,6

A N A LY S E  D E R  DAT E N
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Große Einigkeit herrscht auch bei der Ein-

schätzung der Beratungsleistung von Finanz-

anbietern sowie dem Image der Bank. Über alle

Alters- und Bildungsgruppen hinweg belegen

diese beiden Faktoren immer die letzten Plätze.

Auch bei den übrigen Merkmalen lassen sich

kaum Unterschiede zwischen den verschiede-

nen Gruppen auffinden. 

In der Übersicht werden die Anspruchsmerk-

male nach dem Bildungsniveau der einzelnen

Nutzer aufgeschlüsselt. 

Es zeigt sich auch hier, dass es in den verschie-

denen Bildungsgruppen kaum Unterschiede in

der Rangfolge gibt, mit der die Nutzer ein Krite-

rium bewerten. So waren die Merkmale 

Sicherheit und Zuverlässigkeit fast immer auf

den ersten beiden Plätzen zu finden und das

Image der Bank auf einem hinteren Platz.

2.2.3 Nutzer = Nutzer?

Erstaunlicherweise hat die Datenanalyse erge-

ben, dass die Ansprüche verschiedener Alters-

und Bildungscluster an E-Commerce – also E-

Shopping- und E-Finance-Sites – relativ gleich

sind. Es kam nicht, wie vermutet, dazu, dass bei-

spielsweise nur die Älteren dem Thema Sicher-

heit eine hohe Wichtigkeit beimessen oder beim

Seitenaufbau auf einfache Bedienung gesteiger-

ten Wert legen. 

Ebenso scheinen die Anforderungen über alle

Bildungsniveaus relativ konstant zu sein. 

Daher ist die Behandlung der gesamten Stich-

probe als eine Gruppe bzw. ein Cluster ohne

großen Informationsverlust durchzuführen. Es

gilt für das Herausarbeiten von Ansprüchen an

E-Commerce-Angebote daher, die oben gestell-

te Frage zu bejahen: Nutzer ist wirklich gleich

Nutzer, unabhängig von Alter, Bildung oder 

Geschlecht.

Ü B E R S I C H T  3

Standard-
Mittelwert abweichung

Sicherheit des Zahlungsverkehrs 1,09 0,52

Schnelligkeit der Lieferung 1,45 0,67

Ansprechende Darbietung im Internet 1,88 0,85

Übersichtlichkeit des Angebots 1,60 0,73

Einfachheit der Bestellabwicklung 1,56 0,74

Geringer Preis 1,54 0,83

Großes Angebot (weltweiter Markt) 1,80 0,93

Gute Vergleichsmöglichkeiten 1,70 0,85

Bequemlichkeit 1,86 0,93

Zeitersparnis 1,76 0,93

Diskretion/Anonymität 2,11 1,18

Rückgaberecht 1,43 0,77

Unkomplizierte Reklamationsabwickl. 1,41 0,75

Versandkostenfreie Lieferung 1,62 0,90

Mittelwerte und Standardabweichungen
E-Shopping

Standard-
Mittelwert abweichung

Individuelle/Persönliche Beratung 2,40 1,23

Günstige Konditionen 1,30 0,74

Vielfalt der Produkte 1,81 0,92

Informationsangebot 1,69 0,89

Zuverlässigkeit 1,17 0,66

Geschwindigkeit der Orderausführung 1,32 0,77

Benutzerfreundlichkeit der Seiten 1,57 0,81

Sicherheit bei der Abwicklung 1,16 0,66

Image der Bank 2,29 1,09

A N A LY S E  D E R  DAT E N
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In diesem Kapitel sollen die für den E-Commerce

relevanten Erfolgsfaktoren aus den Daten der Um-

frage herausgearbeitet werden. Zu diesem Zweck

werden die für die Kunden wichtigen Faktoren

anhand von Häufigkeitstabellen dargestellt. 

Danach werden diese Ergebnisse mit Hilfe einer

Faktoranalyse im Hinblick auf die wichtigsten

Variablen detaillierter betrachtet. 

2.3.1 Erfolgsfaktoren von E-Shopping-
Angeboten aus Kundensicht 

Wie erfolgreich ein E-Shopping-Anbieter sein

wird, hängt entscheidend davon ab, ob die Be-

dürfnisse des Kunden besser erfüllt werden, als

es konkurrierende Angebote schaffen. Daher ist

es von überragender Bedeutung, ein genaues

Bild von den Kundenbedürfnissen zu bekom-

men. Dazu werden zunächst die Kundenan-

sprüche an ein Shopping-Angebot genauer

untersucht (Übersicht 3). Besondere Wichtig-

keit haben die Merkmale Sicherheit, Reklama-

tionsabwicklung, Rückgaberecht sowie Schnel-

ligkeit. Die relativ geringe Standardabweichung

bei diesen Merkmalen zeigt, dass es einen hin-

reichenden Konsens über die entsprechenden

Wichtigkeiten gibt. 

Für die Punkte Diskretion/Anonymität liegt

eine relativ hohe Standardabweichung vor. Das

legt den Schluss nahe, dass verschiedene User

gerade diese Merkmale sehr unterschiedlich ge-

wichten. Um die Daten im Weiteren besser

interpretieren zu können, werden die Merkma-

le dergestalt weiter analysiert, dass der Prozent-

satz derer bestimmt wird, die das jeweilige

Merkmal für sehr wichtig bzw. wichtig erachten.

Diese User werden zu einem Cluster zu-

sammengefasst (Grafik 11). In der Abbildung

zeigt sich deutlich, dass die Nutzer von
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96,5

92,1

91,8

91,6

90,8

86,2

84,2

82,3

79,6

79,3

78,2

76,3

61,7

95,6

Wichtigkeit der Merkmale         (Angaben in %)

E-Shopping

CY
bi

z-
Gr

af
ik

 Q
ue

lle
:M

CM
 

E-Finance

94,4 

94,7

93,7

92,4

90,2

85,5

80,8

58,9

54,1

Diskretion/ Anonymität

Bequemlichkeit

Großes Angebot (weltweiter Markt)

Ansprechende Darbietung im Internet

Zeitersparnis

Versandkostenfreie Lieferung

Gute Vergleichsmöglichkeiten

Geringer Preis

Rückgaberecht

Unkomplizierte Reklamationsabwicklung

Einfachheit der Bestellabwicklung

Übersichtlichkeit des Angebots

Schnelligkeit der Lieferung

Sicherheit des Zahlungsverkehrs

Individuelle/Persön. Beratung

Image der Bank

Vielfalt der Produkte

Informationsangebot

Benutzerfreundlichkeit der Seiten

Geschwindigkeit der Orderausführung

Günstige Konditionen

Sicherheit bei der Abwicklung

Zuverlässigkeit

G R A F I K  1 0

2.3 Herausarbeiten von Erfolgsfaktoren

A N A LY S E  D E R  DAT E N
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Online-Shops die Sicherheit des Zah-

lungsverkehrs und die Schnelligkeit der Liefe-

rung als wichtigste Merkmale sehen. Merkmale

wie Anonymität und Diskretion werden als eher

nachrangig betrachtet.

Als letzter Schritt zur Operationalisierung der

Kundenanforderungen an E-Shopping-Angebo-

te ist die Zuordnung von direkt messbaren Kri-

terien zu den einzelnen Testfaktoren vorzuneh-

men. Übersicht 4 gibt einen Überblick über

diese Messkriterien.

2.3.2 Erfolgsfaktoren von E-Finance-
Angeboten aus Kundensicht

Analog zu den Erfolgsfaktoren von E-Shopping-

Sites lassen sich auch die Anspruchsfaktoren von

E-Finance-Sites analysieren. Als Kundenanforde-

rungen (Übersicht 4) bei E-Finance-Sites werden

besonders auf die Aspekte Sicherheit, Zuverläs-

sigkeit und günstige Konditionen Wert gelegt,

Erreichbarkeit Listing in Suchmaschine[B],
Qualität des Listing[B]

Technik Ladezeit, Plug-ins,
Kompatibilität, Stabilität

Usability Logischer Aufbau, Navigation,
Suchfunktion, Produktpräsentationen 

Produkt Sortimentsbreite,
Sortimentstiefe, Categories

Kauf/Bestellung Lieferbarkeitsanzeige,
Bestellbestätigung

Lieferabwicklung Lieferoptionen,
Benachrichtigung 

Beratung Online-Beratung, Hotline,
Qualität der Beratung,
Verhalten bei Rückerstattung 

Sicherheit Zahlungsoptionen,
Verschlüsselung[B]

Kunden-
orientierung

Vertrauen

Anpruchsfaktoren Testfaktoren Messkriterien

Ü B E R S I C H T  4

Erfolgsfaktoren aus Kundensicht
E-Shopping

wohingegen das Image der Bank sowie die indi-

viduelle Beratung als eher untergeordnet einge-

stuft werden. Die zwei besonders wichtigen

Merkmale zeichnen sich darüber hinaus durch

relativ geringe Standardabweichungen aus. Auch

hier scheinen sich die User über die Wichtigkeit

beider Aspekte hinreichend einig zu sein: Der

Nutzer möchte eine sichere, zuverlässige und

günstige Bankverbindung und legt weniger Wert

auf individuelle Beratung. Fasst man die Merk-

male zusammen, die als sehr wichtig bzw. wich-

tig eingestuft werden, kommt man zu folgendem

Cluster. Es wird deutlich, dass auch bei dieser

Clusterung der User von E-Finance-Sites insbe-

sondere Wert auf die Aspekte Zuverlässigkeit und

Sicherheit gelegt wird, wohingegen das Image

der Bank und die individuelle Beratung von den

Kunden als weniger wichtig eingestuft werden. 

Erreichbarkeit Listing in unabhängiger 
Publikation[B]/Werbung[B]

Technik Ladezeit, Plug-ins,
Kompatibilität, Stabilität

Usability Logischer Aufbau, Navigation,
Suchfunktion, Produktpräsentationen 

Leistung Produkt-/Leistungsvielfalt 
Individualisierung

Transaktions- Statusberichte,
abwicklung Schnelligkeit

Kosten/Gebühren Depotkosten,
Transaktionskosten 

Beratung Online-Beratung, Hotline,
Qualität der Beratung

Sicherheit Zahlungsoptionen,
Verschlüsselung[B]

Testfaktoren Messkriterien

E-Finance

A N A LY S E  D E R  DAT E N
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Anspruch: 
Operationalisierung 

der Kundenwünsche

3.3.

Mit den in 2.3.1 und 2.3.2 entwickelten Mess-

kriterien wurden im Rahmen eines empirischen

Tests 26 E-Shopping-Sites sowie zehn E-Finance-

Sites getestet. Dabei wurden die gefundenen 

Erfolgsfaktoren Kundenorientierung sowie Ver-

trauen genauer untersucht.

Zunächst wurden die Sites nach ihrer Erreich-

barkeit, ihrem Aufbau und ihrer Technik objektiv 

bewertet. Das Leistungssortiment wurde ebenso

geprüft wie mögliche Sicherheitsaspekte.

Schließlich wurden Testkäufe getätigt, verschie-

dene Fragen an die Anbieter gestellt (einfache

Fragen und Fachfragen), Reklamationen abge-

wickelt, sowie die gesamte Lieferabwicklung 

bewertet. Insgesamt wurde versucht, die Bera-

tungsqualität so objektiv wie möglich zu messen.

Anzumerken ist, dass beim Test von E-Finance-

Sites keine Testdepots eröffnet wurden und die

Kriterien Produkt bzw. Kauf und Lieferung sinn-

gemäß als Leistung und Transaktionsabwicklung

angepasst wurden sowie das Kriterium

Kosten/Gebühren neu aufgenommen wurde.

Darüber hinaus wurden die Kriterien Erreichbar-

keit sowie Verschlüsselung als Basisanforder-

ungen gewertet. Diese sind als absolute Mini-

malanforderungen von allen E-Commerce-Sites

zu erfüllen.

E-COMMERCE – ZWISCHEN ANSPRUCH UND WIRKLICHKEIT



2 0 CYbiz Studie 09.2001

3.1.1 Der Erfolgsfaktor Kundenorientierung

Die technischen Faktoren sind die Grundvor-

aussetzungen für den Standard, der erreicht

werden muss, um Kundenorientierung zu 

gewährleisten. So determinieren sie die Nutzer-

freundlichkeit einer Web-Seite und sind ent-

scheidend für das Einkaufserlebnis, das dem

Kunden vermittelt werden soll. Sind diese 

unzureichend erfüllt, ist ein Erfolg der Internet-

Seiten nur schwer möglich. Im Folgenden sol-

len die Testfaktoren für die Kundenorientierung

und ihre Bedeutung erklärt werden. Bei der Auf-

listung der Faktoren wird chronologisch vorge-

gangen, das heißt vom Auffinden der Seite, über

die Navigation auf der Seite bis zur technischen

Umsetzung der Warenbestellung.

Erreichbarkeit
Unter Erreichbarkeit sollen die Möglichkeiten

eines Internet-Nutzers, die Seite zu finden, 

verstanden werden. Eine noch so anspruchs-

voll gestaltete Seite bleibt erfolglos, wenn die

Online-Nutzer sie nicht finden können. 

Finden der Seite über Suchmaschinen 

Der Internet-Auftritt eines Unternehmens soll-

te für potenzielle Kunden leicht zu finden sein.

Ein Eintrag in die großen Suchmaschinen und

Portalseiten ist daher von größter Wichtigkeit. 

Banner/Pop-ups/OnlineWerbung

Sinnvoll geschaltete Online-Werbung kann

eine große Zahl von Interessenten auf die Sei-

ten des Online-Shops lenken. Falsch platzier-

te, aufdringliche oder störende Werbung kann

sogar einen negativen Werbeeffekt haben, da

sie eine Abneigung des Nutzers gegenüber der

Seite hervorruft (z.B. Pop-ups). 

Klassische Werbung/Offline-Werbung

Klassische Werbung (TV/Rundfunk, Print, etc.)

ist unerlässlich, um große Zielgruppen zu 

erreichen oder spezielle Gruppen anzuspre-

chen, die noch nicht so sehr mit dem Internet 

vertraut sind.

Technik
Die technische Umsetzung einer Website be-

stimmt in hohem Maße die Zufriedenheit und

die Einstellung eines Nutzers gegenüber der

angesteuerten Internet-Seite. So können lange

Ladezeiten auf Grund eines aufwändigen, spei-

cherintensiven Seitendesigns oder die Insta-

bilität der Verbindung einen gerade erst gewon-

nen Kundenkontakt sofort wieder beenden. Im

schlimmsten Fall behält der Kunde einen nega-

tiven Eindruck über das ganze Unternehmen

und wird die Seite in Zukunft meiden.

Geschwindigkeit des Seitenaufbaus 

Der Kunde kommt in der Regel mit wenig 

Geduld und einem „im Hinterkopf laufenden

Gebührenzähler“ auf die Website. Er hat wenig

Verständnis für einen langsamen Seitenaufbau.

Plug-ins/Applets nötig?

Kunden wollen direkt auf die Seite, ohne 

vorher spezielle Programme auf ihren Rech-

nern installieren zu müssen. Kaum ein Nutzer

wird sich ein Plug-in installieren, nur um auf

die Seiten eines E-Shops zu gelangen.

Stabilität

Die Stabilität einer Seite trägt entscheidend

zur Kundenzufriedenheit bei, da Unterbre-

chungen während der Auswahl und des

Bestellprozesses den Kunden verärgern und

ihn zu einem kompletten Abbruch der Bestel-

lung veranlassen können. Darüber hinaus

kann der Abbruch im Bestellvorgang zur 

Unsicherheit des Kunden über die bereits ge-

tätigten Transaktionen führen.

Usability 
Wenn ein möglicher Kunde zum ersten Mal auf

die Internet-Seite gefunden hat, muss er sich

auf einer für ihn vollkommen unbekannten

Seite zurechtfinden. Um ihm die Orientierung

zu erleichtern, sollte der gesamte Web-Auftritt

einen klar strukturierten Aufbau und eine be-

nutzerfreundliche Oberfläche aufweisen.

3.1 Erfolgsfaktoren für E-Shopping-Sites

O P E R AT I O N A L I S I E R U N G  D E R  K U N D E N W Ü N S C H E
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O P E R AT I O N A L I S I E R U N G  D E R  K U N D E N W Ü N S C H E

Logischer Aufbau der Seite 

Die Seite muss eine klare inhaltliche Struktu-

rierung mit der Konzentration auf die Kern-

kompetenzen aufweisen, um dem Kunden 

einen schnellen und einfachen Überblick über

das Angebot zu verschaffen.

Struktur/Navigation auf der Seite 

Es sollte immer ersichtlich sein, wo sich der

Nutzer gerade befindet. Wichtige Funktionen

(z.B. E-Mail-Kontakt, Hilfsfunktionen oder die

Homepage) sollten immer nur „einen Klick“

entfernt sein. Für erfahrene Nutzer sollte eine

so genannte Quick-Access-Möglichkeit beste-

hen, bei der sie schnell zu den von ihnen 

häufig genutzten Funktionen finden.

Suchfunktionen 

Die Suchfunktion sollte sich über alle ange-

botenen Produkte und Dienstleistungen

erstrecken, um den Kunden das Auffinden der

gesuchten Leistung oder Information zu 

erleichtern.

Produktpräsentation/Leistungspräsentation

Da der Kunde das Produkt nicht anfassen

kann, sind detaillierte Bilddarstellungen und

Produktbeschreibungen notwendig, um einen

Eindruck von dem Produkt zu erhalten. 

So stuften 92,1% der Befragten die Übersicht-

lichkeit des Angebots als sehr wichtig oder

wichtig ein. Es sollte darauf geachtet werden,

dass Bilder von Produkten zunächst nur 

als kleine Vorschau (Thumbnails) auf der Sei-

te erscheinen, um unnötig lange Ladezeiten zu

vermeiden. Bei weiterem Interesse muss es je-

doch für den Kunden möglich sein, sich durch

größere Bilder und verschiedene Blickwinkel

eine genauere Vorstellung von der Ware bilden

zu können. Für 79,3% der Befragten war die-

ser Aspekt wichtig oder sehr wichtig. Die Pro-

duktbeschreibungen sollten die Waren sachlich

detailliert beschreiben, Variationen nennen

und leicht verständlich sein, jedoch alle we-

sentlichen Merkmale enthalten. Durch her-

vorgehobene Stichworte und Zwischenüber-

schriften kann dem Nutzer ein einfacher

Überblick über die Produktinformationen ge-

währt werden. 

Produkte
Der Kunde schätzt im Internet besonders das

große Angebot (78,1% halten ein solches für

wichtig/sehr wichtig), die gute Vergleichbarkeit

(84,2% nannten hier wichtig oder sehr wichtig)

und die Möglichkeit, den für sich optimalen Wa-

renkorb aus verschiedenen Kombinationsmög-

lichkeiten zusammenzustellen. Idealerweise

gibt es Konfiguratoren, die eine individuelle

Produktgestaltung ermöglichen.

Sortimentsbreite

Hat ein Kunde einmal Vertrauen zu einem On-

line-Shop und ist mit den Leistungen zufrie-

den, ist es wahrscheinlich, dass er auch andere

Leistungen und Produkte bei diesem Anbieter

bestellen wird. Ein breites, auf die Kunden-

wünsche abgestimmtes Angebot führt zu einer

verstärkten Kundenbindung und eröffnet den

Shop-Betreibern Cross-Selling-Potenziale.

Sortimentstiefe

Innerhalb einer Produktgruppe sollte eine gro-

ße Auswahl verschiedener Varianten angebo-

ten werden, damit den unterschiedlichen Kun-

denbedürfnissen entsprochen werden kann. 

Categories

Das Internet bietet erstmals die Möglichkeit,

kundengetriebene Problemlösungskonzepte ab-

zubilden. Dies sollte von E-Shopping-Sites

durch das Angebot von erlebnis- und/oder be-

darfs- sowie zielgruppenorientierten Leis-

tungsbündeln berücksichtigt werden (z.B. „al-

les für die Grillparty“, „alles für Studenten“).

Neben solchen vorkonfigurierten Categories

sollte es möglich sein, individualisierte Lei-

stungsbündel zusammenzustellen (my-Sites).

Kauf/Bestellung
Der Kunde wünscht einen möglichst einfa-

chen, übersichtlichen und komfortablen Be-

stellvorgang. So halten 91,9% der Befragten

die Einfachheit der Bestellabwicklung für

wichtig oder sehr wichtig. Ständig aktualisier-

te Anzeigen der Lagerbestände, Angaben über

Lieferzeiten und eine Bestellbestätigung per E-

Mail sollten daher zum Standard eines Online-

Shops gehören. Als zusätzlichen Service sollte

sich jeder Kunde einen persönlichen Bereich

mit seinen Daten und Interessen ein-
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richten können, damit das Unternehmen

bei Folgebestellungen seine Daten hat und

ihm auf Basis seiner Vorlieben Produktvor-

schläge unterbreiten kann. 

Lieferabwicklung
Um den Kundenwünschen entsprechen zu

können, sollte die Auswahl zwischen verschie-

denen Liefermöglichkeiten gegeben sein. Gibt

es einen 24-Stunden-Service, Über-Nacht-Lie-

ferung, Lieferung an andere Adressen etc.? 

Damit der Kunde über den Verlauf der Bestel-

lung informiert bleibt, sollte er, sobald die

Ware das Lager verlässt, benachrichtigt wer-

den. Auch die Schnelligkeit der Lieferung ist

relevant. Sie wurde mit 95,6% als wichtiges

Kriterium genannt. Einen weiteren Faktor für

den Erfolg eines Online-Shops stellen die Ver-

sandkosten dar. 82,3% der Befragten halten

eine versandkostenfreie Lieferung für wichtig

oder sehr wichtig.

3.2.2 Der Erfolgsfaktor Vertrauen 

Neben den technischen Faktoren gibt es sol-

che, die direkt von dem Unternehmen und

dessen Strategie bestimmt werden. Diese be-

einflussen die Qualität der Leistung und kön-

nen dem Kunden einen zusätzlichen Nutzen

bringen und so dem Unternehmen einen Kon-

kurrenzvorteil gegenüber anderen Anbietern

verschaffen. Diese Faktoren können den Ein-

kauf im Internet dem subjektiven Empfinden

nach sicherer und komfortabler gestalten und

somit Hemmnisse auf Seiten der Nutzer ab-

bauen. Insgesamt kann so das Vertrauen in

den E-Shop gesteigert werden. Dies ist be-

sonders wichtig, da vom Kunden eine riskante

Vorleistung gemacht werden muss. Produkte

können nicht angefasst werden und z.T. be-

steht Unkenntnis hinsichtlich der Seriösität

der Anbieter.

Beratung 
Nur eine qualifizierte Beratung gibt dem Kun-

den das Gefühl der Sicherheit und schafft Ver-

trauen in das Unternehmen. Deshalb sollte es

umfassende Beratungsmöglichkeiten (Call-

Center/Hotline, Online-Beratung, E-Mail) ge-

ben, die dem Kunden bei Fragen zur Verfü-

gung stehen. Da Kunden zu jeder Tageszeit

das Internet nutzen, sollte eine ständige Er-

reichbarkeit (keine langen Wartezeiten und

schnelle Antworten) gewährleistet sein. FAQs,

häufig gestellte Fragen, sollten mit Antworten

direkt in einem eigenen Menüpunkt abrufbar

sein. Klar formulierte Anleitungen der einzel-

nen Vorgänge (Bestellung, Lieferung, Rekla-

mation) und Produktbeschreibungen können

vielen Fragen vorbeugen. 

Die Möglichkeit einer unkomplizierten Rück-

erstattung und Reklamation ist im Bereich des

E-Shopping von noch größerer Bedeutung für

den Kunden, als dies bereits im klassischen

Einzelhandel der Fall ist. 91,6% der Befragten

halten die unkomplizierte Abwicklung bei Re-

klamationen für wichtig bis sehr wichtig.

Ebenso ist die Qualität der Beratung wichtig.

Dabei geht es darum, dass einfache Fragen di-

rekt beantwortet werden können und auch

komplexere Anfragen nicht abgewiesen wer-

den oder unbeantwortet bleiben.

Sicherheit 
Die Unsicherheit bzgl. der Übermittlung, sen-

sible Daten wie Kreditkarten- oder Konto-

nummern über das Web anzugeben, hält viele

Nutzer noch vom Onlineshopping ab. Wie

Unternehmen mit Kundendaten verfahren

(Speichern, Weitergabe), ist für viele Kunden

ein wichtiges Auswahlkriterium. Sicherheits-

standards bei der Datenverschlüsselung und

Gütesiegel können das Vertrauen der User ver-

größern. In der Untersuchung war die Sicher-

heit bei allen Befragten das wichtigste Krite-

rium. 96,5% empfinden die Sicherheit des

Zahlungsverkehrs als wichtig bzw. sehr wich-

tig. Viele Kunden haben Sicherheitsbedenken

gegenüber dem Internet und scheuen sich,

persönliche Daten über dieses zu übermitteln.

So haben 49,1% Bedenken, ihre Kreditkarte

beim Online-Shopping zu benutzen. Aus die-

sem Grund sollte ein E-Shop seinen Kunden

mehrere Zahlungsmöglichkeiten anbieten

(z.B. Rechnung, Nachname usw.). 

O P E R AT I O N A L I S I E R U N G  D E R  K U N D E N W Ü N S C H E
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3.2.1 Der Erfolgsfaktor Kundenorientierung

Die technischen Erfolgsfaktoren (z.B. Erreich-

barkeit, Ladezeiten, Stabilität etc.) sind auch bei

E-Finance-Sites Grundanforderungen an jeden

Internet-Auftritt. Sind sie nur unzureichend er-

füllt, ist ein Erfolg der Websites nur schwer

möglich. 

Im Folgenden sollen die einzelnen Testfaktoren

für die Kundenorientierung und ihre Bedeu-

tung erklärt werden. Bei der Auflistung der Fak-

toren wird auch hier chronologisch vorgegan-

gen, das heißt vom Auffinden der Seite, über

den Zugang bis hin zur Nutzung. Im Rahmen

dieser Studie sollen ausschließlich Finanzseiten

analysiert werden, auf denen nicht nur Infor-

mationen angeboten werden, sondern auf de-

nen auch ein Handeln (Kontoführung, Wertpa-

pierkäufe etc.) möglich ist. 

Erreichbarkeit
Im Vergleich zu E-Shops entscheiden sich die

Kunden eher selten durch eine Suchmaschine

für eine E-Finance-Site. Die Entscheidung für

einen Anbieter von Finanzdienstleistungen ist

ein zeitintensiver Prozess, bei dem sich der

Online-Nutzer schon im Vorfeld intensiv über

die unterschiedlichen Angebote informiert.

Die Bewertung in unabhängigen Verbraucher-

tests (Stiftung Warentest oder Finanzzeit-

schriften) ist von größter Bedeutung. Die 

klassische Werbung ist im Bereich der Fi-

nanzanbieter zur Kundengewinnung viel ent-

scheidender als Online-Werbung. Niemand

wird sich nur auf Grund einer Bannerwerbung

für einen Anbieter entscheiden.

Technik
Die technischen Erfolgsfaktoren sind bei An-

bietern von Finanzdienstleistungen von be-

sonderer Bedeutung, da diese in hohem Maße

die Zufriedenheit des Kunden mit dem Unter-

nehmen beeinflussen. Hier werden im

Gegensatz zu E-Shops längere Ladezeiten in

Kauf genommen, wenn dafür die Seite ohne je-

den Fehler läuft und dadurch dem Kunden die

Sicherheit gegeben wird, dass seine Transak-

tionen einwandfrei durchgeführt werden. Die

Stabilität der Internet-Seiten ist eines der

Haupterfolgskriterien. Die Bereitschaft, sich

zur Nutzung der Finanzleistungen spezielle

Plug-ins zu installieren oder auch Applets in

Kauf zu nehmen, ist durchaus gegeben. 

Usability 
Die Kunden von E-Finance-Sites bringen in

der Regel mehr Geduld für ihre Geschäfte im

Internet mit. Rund 78% der Befragten sind De-

potbesitzer, welche täglich im Internet sind

und zu 70% mehr als zehn Stunden pro Wo-

che im Netz verbringen. Die Nutzer haben

auch eine höhere Bereitschaft, sich mit der

Struktur der Seiten zu beschäftigen. Trotzdem

sollten den Grundprinzipien des logischen

Aufbaus und der Struktur der Internet-Seiten,

sowie der Navigation auf der Seite, Beachtung

geschenkt werden.

Leistung
Um den Kundenanforderungen optimal ge-

recht werden zu können, ist ein breites Ange-

bot an Produkten (Aktien, Fonds, Options-

scheine etc.) erforderlich. Darüber hinaus wird

von den Kunden auch die Auswahl unabhän-

giger Angebote, wie z.B. Fonds anderer Ge-

sellschaften, gewünscht. Auch die Möglich-

keit, aus verschiedenen Handelsplätzen

(national und international) individuell wäh-

len zu können, kann zur Differenzierung von

anderen Anbietern genutzt werden.

3.2 Erfolgsfaktoren von E-Finance-Sites

O P E R AT I O N A L I S I E R U N G  D E R  K U N D E N W Ü N S C H E



CYbiz Studie 09.20012 4

Abwicklung der Transaktionen
Neben den angebotenen Leistungen sollte der

Finanzdienstleister die Transaktionen betref-

fende Zusatzleistungen bieten. Dazu gehören

eine möglichst lange Handelszeit, auch über

die Börsenzeiten hinaus (mit verschiedenen

nachbörslichen Händlern) sowie die Möglich-

keit, Intraday zu handeln. 

Weitere Punkte sind verschiedene Zugangsar-

ten sowie unterschiedliche Optionen, eine Or-

der zu platzieren (online, telefonisch, WAP,

per Fax). Da die Online-Broker zum größten

Teil von "Heavy Usern” genutzt werden, ist die

Geschwindigkeit der Orderausführung ein kri-

tischer Faktor. Auch kleinste, unvorhersehba-

re Verzögerungen können bei den Kunden zu

hohen Verlusten und somit zu Unzufrieden-

heit führen. Für über 85% ist die Zuverlässig-

keit der E-Finance-Sites sehr wichtig.

Kosten/Gebühren
Die Hauptnutzergruppe von E-Finance-Sites

ist sehr gebührensensitiv. Für über 75% der

Nutzer sind die Konditionen eines Online-Bro-

kers ein sehr wichtiger Faktor, also Auswahl-

kriterium für bzw. gegen einen Anbieter.

Außerdem können über das Internet die Or-

dergebühren verschiedener Anbieter schnell

verglichen werden, so dass die erhöhte Markt-

transparenz zu einem großen Preisdruck auf

die Anbieter führt. Durch niedrige Transak-

tionskosten, Limitgebühren und günstige

Konditionen für Wertpapierkredite oder Zin-

sen für Guthaben können Wettbewerbsvortei-

le realisiert werden.

3.2.2 Der Erfolgsfaktor Vertrauen

Neben den technischen Faktoren gibt es sol-

che, die in besonderem Maße von dem Unter-

nehmen und dessen Strategie bestimmt wer-

den können. Diese beeinflussen die Qualität

der über das Internet angebotenen Leistungen

und können dem Kunden einen zusätzlichen

Nutzen bringen. Da die technischen Faktoren

die Grundvoraussetzung sind und von den

Kunden z.T. als selbstverständlich angesehen

werden, kann sich ein Anbieter von Finanz-

dienstleistungen insbesondere über die 

unternehmensbezogenen Faktoren von den

anderen Anbietern differenzieren. Wer den

Kunden durch vertrauensbildende Maßnah-

men binden kann, wird gegenüber der Kon-

kurrenz einen entscheidenden Vorteil aufwei-

sen.

Beratung
Das Informationsangebot des Finanzdienst-

leisters ist von großer Bedeutung für den Kun-

den. 86% der Befragten halten ein gutes In-

formationsangebot für wichtig oder sehr

wichtig. Hier können die Vorteile des Internets

genutzt werden, um ständig aktualisierte Bör-

sen- und Finanznachrichten, Realtimekurse

und Analystenempfehlungen anbieten zu kön-

nen. Ein weiteres Instrument zur Kundenbin-

dung ist das Anbieten verschiedener Finanz-

tools wie Börsenkalender, Chartanalysen,

Tradermatrix, etc. Qualitativ hochwertige und

möglichst unabhängige Online-Beratung per

Call Center oder per E-Mail erhöht die Attrak-

tivität des Anbieters entscheidend.

Sicherheit
Die Datensicherheit ist der wichtigste Erfolgs-

faktor eines Finanzanbieters im Web. 95% hal-

ten die Sicherheit für wichtig/sehr wichtig. Ist

es dem Anbieter nicht möglich, dem Kunden

durch entsprechende Maßnahmen diese zu ver-

mitteln, wird der Kunde auf gar keinen Fall sei-

ne Finanztransaktionen hier durchführen. 

Die Sicherheit der Datenübermittlung durch

Verschlüsselungsverfahren, die sichere Spei-

cherung der Kundendaten auf den Servern der

Anbieter sowie die ständige Transparenz über

getätigte Transaktionen gehören zu den von

den Kunden verlangten Standards.

O P E R AT I O N A L I S I E R U N G  D E R  K U N D E N W Ü N S C H E
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tion auf der Seite, dem Vorhandensein und der

Qualität von Suchfunktionen, sowie der Präsen-

tation der jeweiligen Produkte zusammen.

Bei den unternehmensbezogenen Faktoren 

wurden die Produkte in ihrer angebotenen 

Sortimentsbreite und -tiefe und das Angebot an

kundenorientierten Categories gewertet. Die

Kauf- und Bestellmodalitäten setzten sich u. a.

aus der Einfachheit des Bestellvorgangs und 

aktuellen Lieferbarkeitsanzeigen zusammen.

Ebenso wurden die Beratungsleistung und die

Interaktionsmöglichkeiten des Unternehmens mit

den Kunden über Hotlines, E-Mail-Kontakt sowie

Geschwindigkeit und Qualität der Beratung beur-

teilt. Auch die Ausführung eines Kundenauftrags

von verschiedenen Lieferoptionen bis hin zu ver-

schiedenen Zahlungsmöglichkeiten ging in die

Bewertung ein. Sicherheit wurde anhand der An-

zahl von Zahlungsoptionen sowie angebotenen

Verschlüsselungstechniken bewertet.

Wirklichkeit: 
Test von Web-Seiten

4.4.

Bei der Bewertung wurden in Teil 4.1 E-Shop-

ping-Sites anhand der Kundenanforderungen

und den daraus abgeleiteten Messkriterien be-

wertet. Mit E-Finance-Sites wurde in Teil 4.2

ein analoges Vorgehen durchgeführt. 

Der Faktor Erreichbarkeit setzt sich aus der Auf-

findbarkeit der jeweiligen Seiten in mehreren 

bekannten Suchmaschinen und Web-Katalogen

über verschiedene Suchbegriffe zusammen.

Gleichzeitig wurde die Qualität des Eintrags in

den Suchmaschinen und der Name der Seite 

gewertet. Die technische Umsetzung der Seite

wurde über die Ladezeiten der Seite mit ver-

schiedenen Internet-Zugangsarten (56Kb 

Modem, ISDN, T1-Verbindung) bestimmt. 

Außerdem wurde die Kompatibilität zu verschie-

denen Browsern, die Stabilität der Seite und die

Art der Nutzung von Applets und Plug-ins geprüft.

Die Usability der Seite setzt sich im Rahmen die-

ses Tests aus dem logischen Aufbau, der Naviga-
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W I R K L I C H K E I T  V O N  W E B - S E I T E N

Gesamtranking der getesteten E-Shopping-Sites

R A N K I N G

Erreichbarkeit Technik Usability Produkte

Libri

MyToys
Otto
Amazon
BOL
Lands’ End
Neckermann
Beautynet
DerClub
FortKnox
Quelle
Spinnrad
Beate Uhse
Herrenausstatter
Douglasbeauty
Conrad 
Esprit
Vobis
Cyberotics
Dell
Orion
PrimusAvitos
Völkner
Vedes
Cyberpirates
PrimusToys

[25] 2 ,8

[2] 1 ,8   

[1] 1,7
[4] 2 ,0

[3] 1 ,8

[16] 2,5

[10] 2 ,4

[14] 2,5

[5] 2 ,1

[6] 2 ,1

[12] 2,4

[21] 2,7

[9] 2,4

[18] 2,6

[20] 2,7

[7] 2,2

[15] 2,5

[8] 2,2

[22] 2,8

[24] 2,8

[11] 2,4

[17] 2,5

[13] 2,4

[19] 2,6

[23] 2,8

[26] 2,8

[3] 2,5

[18] 3,2   

[7] 2 ,7

[1] 2,3
[5] 2 ,7

[11] 2,7

[21] 3,3

[25] 3,8

[9] 2,7

[8] 2,7

[26] 4,0

[4] 2,5

[12] 2,8

[10] 2,7

[17] 3,2

[19] 3,2

[20] 3,3

[6] 2,7

[14] 3,0

[2] 2,3

[15] 3,0

[23] 3,5

[16] 3,0

[13] 3,0

[22] 3,5

[24] 3,7

[1] 1,5

[4] 1 ,9   

[15] 2,3

[9] 2 ,3

[13] 2 ,3

[7] 2,1

[11] 2,3

[5] 2,1

[6] 2 ,1

[25] 3,6

[23] 3,0

[8] 2,3

[2] 1,8

[14] 2,3

[20] 2,5

[10] 2,3

[3] 1,9

[19] 2,4

[12] 2,3

[22] 2,6

[16] 2,4

[26] 3,9

[24] 3,3

[21] 2,5

[18] 2,4

[17] 2,4

[4] 1,7

[3] 1 ,7   

[1] 1,5
[17] 2,3

[16] 2,3

[20] 2,5

[11] 2 ,0

[7] 1,8

[10] 2,0

[14] 2,3

[6] 1,8

[2] 1,7

[5] 1,7

[15] 2,3

[23] 3,0

[12] 2,2

[19] 2,5

[21] 2,7

[9] 2,0

[22] 2,7

[8] 2,0

[26] 3,9

[13] 2,3

[25] 3,5

[18] 2,5

[24] 3,5

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

25

26

= Bester in Wertungskategorie (Schulnotensystem zu Grunde gelegt) [1 – 26] = Wertungsrang

4.1 E-Shopping-Sites
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Kauf/Bestellung Lieferabwicklung Beratung Sicherheit Gesamtnote

2,2

2,3

2,4

2,3

2,4

2,4

2,5

2,5

2,5

2,5

2,5

2,5

2,6

2,6

2,7

2,8

2,8

2,8

2,9

2,9

2,9

2,9

3,0

3,1

3,1

3,1

[5] 1,8

[6] 1 ,8   

[16] 2 ,5

[1] 1,8
[2] 1,8

[11] 2,0

[3] 1,8

[4] 1,8

[9] 2,0

[7] 2 ,0

[10] 2,0

[15] 2,3

[19] 3,5

[17] 2,8

[18] 3,0

[22] 3,5

[25] 3,5

[14] 2,3

[21] 3,5

[8] 2,0

[20] 3,5

[13] 2,3

[23] 3,5

[26] 3,5

[24] 3,5

[12] 2,2

[2] 2,3

[7] 3,0   

[4] 2 ,8

[3] 2 ,5

[9] 3,0

[22] 3,5

[5] 2 ,8

[20] 3,5

[11] 3,5

[6] 3,0

[1] 1,5
[23] 4,0

[19] 3,5

[21] 3,5

[16] 3,5

[10] 3,3

[14] 3,5

[26] 4,3

[17] 3,5

[25] 4,0

[18] 3,5

[8] 3,0

[12] 3,5

[15] 3,5

[13] 3,5

[24] 4,0

[14] 2,2

[23] 3,0   

[3] 1,6

[17] 2 ,3

[18] 2,3

[1] 1,3
[7] 1,8

[4] 1,7

[11] 2 ,0

[8] 1,9

[13] 2,2

[2] 1,4

[9] 2,0

[4] 1,7

[10] 2,0

[12] 2,2

[19] 2,7

[16] 2,3

[26] 3,0

[5] 1,7

[25] 3,0

[20] 2,7

[22] 2,8

[15] 2,3

[21] 2,8

[24] 3,0

[3] 2,5

[1] 1,8
[14] 3,0

[8] 2 ,8

[4] 2,8

[9] 2,8

[19] 3,3

[2] 2,5

[24] 3,5

[20] 3,5

[16] 3,0

[11] 3,0

[13] 3,0

[12] 3,0

[7] 2,8

[23] 3,5

[6] 2,8

[22] 3,5

[18] 3,3

[26] 5,0

[17] 3,3

[5] 2,8

[15] 3,0

[21] 3,5

[25] 4,0

[10] 3,0

W I R K L I C H K E I T  V O N  W E B - S E I T E N
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Der Test der Finanzseiten beschränkt sich auf

zehn etablierte Online-Broker. Es wurden nur die

Web-Seiten und die darauf enthaltenen Informa-

tionen berücksichtigt. 

Da ein kompletter Test die Eröffnung eines 

Depots oder Kontos und die Durchführung 

verschiedener Testorders erfordert hätte, wurde 

die Analyse auf das von den einzelnen Brokern

zur Verfügung gestellte Informationsmaterial be-

schränkt. 

Anzumerken sei hier, dass es auf Grund der 

Unübersichtlichkeit und Undurchsichtigkeit der

Gebühren und Tarife kaum möglich war, objektiv

den Testfaktor Kosten/Gebühren zu überprüfen. 

4.2 E-Finance-Sites

Gesamtranking der getesteten E-Finance-Sites

R A N K I N G

Erreichbarkeit Usability Leistung

Comdirect

Consors
Direktanlagebank
MaxBlue
1822direkt
Pulsiv.com
Advance Bank
Entrium
Fimatex
Easytrade

[1] 2,0

[2] 2,3   

[7] 3,0

[10] 3,3

[4] 2 ,7

[9] 3,2

[3] 2 ,5

[5] 2,8

[6] 2 ,9

[8] 3 ,1

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

[1] 1,6

[3] 2,2   

[4] 2,3

[2] 1,8

[9] 2 ,6

[5] 2,4

[7] 2 ,4

[8] 2,5

[10] 2 ,6

[6] 2 ,4

[3] 2,0

[2] 1 ,8   

[1] 1,7

[5] 2 ,1

[4] 2 ,0

[6] 2,3

[9] 2 ,8

[8] 2,7

[7] 2 ,7

[10] 4,0

= Bester in Wertungskategorie (Schulnotensystem zu Grunde gelegt) [1 – 26] = Wertungsrang

W I R K L I C H K E I T  V O N  W E B - S E I T E N
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Transaktionsabwicklung Sicherheit Gesamtnote

1,9

2,2

2,2

2,3

2,4

2,5

2,7

2,7

2,9

3,2

[1] 1,7

[5] 2,4   

[2] 1,8

[3] 2 ,0

[6] 2 ,9

[4] 2,3

[9] 3,2

[8] 3,1

[7] 3,0

[10] 4,0

[7] 2,4

[3] 2,3   

[8] 2,4

[2] 2 ,3

[1] 1,8
[9] 2,5

[4] 2 ,3

[6] 2,4

[10] 3,5

[5] 2 ,3

Die Bewertung der Beratungsqualität war 

ebenfalls kaum möglich, da diese nur registrierten

Kunden zur Verfügung steht.

Daher kann das hier vorgelegte Ranking – 

insbesondere das Gesamtranking – lediglich als

Tendenz gewertet werden. 

W I R K L I C H K E I T  V O N  W E B - S E I T E N



Zusammenfassend lässt sich festhalten, dass

der Erfolgsfaktor Vertrauen bzgl. der angebote-

nen Sicherheitsaspekte insgesamt zufrieden

stellend gelöst wurde. Alle getesteten Seiten 

verfügen über eine Datenverschlüsselung nach

SSL (Secure Socket Layer) und teilweise SET

(Secure Electronic Transaction) Standards. Von

den Anbietern werden große Anstrengungen

unternommen, die Kunden von der Datensicher-

heit beim E-Commerce zu überzeugen. Auch die

Beratung war bei den getesteten E-Shops zufrie-

den stellend, die Anfragen wurden in der Regel

innerhalb eines Werktags beantwortet. (Leider

konnte die Beratungsqualität der E-Finance-Si-

tes aus o.g. Gründen nicht getestet werden.)

Verbesserungspotenziale liegen bei dem Erfolgs-

faktor Kundenorientierung. Insbesondere das An-

gebot, die Lieferkonditionen und die Usability der 

Seiten lassen sich verbessern. 

Insgesamt sind die bestehenden E-Commerce-

Angebote noch nicht nutzerfreundlich genug. 

Vor allem unerfahrene User scheuen daher diese

Angebote. Dass in der Gesamtwertung nicht ein

einziges Mal die Note „sehr gut“ vergeben wur-

de, liegt daran, dass E-Commerce noch nicht

hinreichend die bestehenden Kundenanforderun-

gen bzgl. der Kundenorientierung erfüllt.

Trotz dieser Mängel sind beim Testen von E-Shops

alle Testkäufe gut verlaufen. Die Ware wurde ein-

wandfrei und innerhalb von drei Tagen oder der

angegebenen Lieferzeit geliefert. Auch der 24-

Stunden-Service wurde zeitgerecht ausgeführt. 

CYbiz Studie 09.20013 0

E-Commerce zwischen 
Anspruch und 

Wirklichkeit: Ein Fazit

5.5.
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Dennoch müssen E-Commerce-Anbieter die

Internet-Nutzer weiterhin und verstärkt davon

überzeugen, dass das Einkaufen im Internet 

sicher, bequem und komfortabel ist. Erst wenn

die E-Commerce-Anbieter die Hürde der Vorur-

teile und Ängste der Kunden überwinden, kann

der Handel über das Internet erfolgreich sein. 

Abschließend soll E-Commerce-Anbietern 

durch zwei Checklisten ein Maßstab an die Hand 

gegeben werden, anhand derer sie ihre Seiten

selbst überprüfen können. Die einzelnen Fragen

orientieren sich dabei an der vorliegenden 

Studie, wenn auch in stark vereinfachter Form. 

Zur Bewertung der eigenen E-Commerce-Site ist

folgendes Vorgehen angebracht:

Fragebogen gewissenhaft 

und ehrlich ausfüllen.

Die Einzelnoten aufsummieren.

Die erreichte Punktsumme durch 

die Anzahl der Fragen teilen.

Die sich ergebende Punktsumme ist die

Endnote der eigenen E-Commerce-Site.

Zur Analyse der eigenen Stärken und Schwächen

können Erfolgsprofile erstellt werden (solche

Profile liegen den Rankings dieser Studie zu

Grunde – alle getesteten Seiten wurden analog

bewertet). Diese können mit den Profilen der 

jeweils besten Sites im Sinne eines Benchmar-

kings verglichen werden. Daraus lassen sich

wiederum Empfehlungen für den eigenen 

E-Commerce-Auftritt ableiten. Idealerweise soll-

ten die Betreiber den vorliegenden E-Commerce-

Check nicht nur selbst ausfüllen, sondern sinn-

gemäß in eine Kundenbefragung integrieren.

Professionelle Unterstützung mit wissenschaft-

licher Fundierung erhalten Sie bspw. unter

www.e-satisfaction.de – dem wissenschaftlichen

Umfrageportal des Lehrstuhls für BWL, insbes.

Distribution und Handel, der Universität Münster.

FA Z I T

Checklisten
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C H E C K L I S T E  F Ü R  E - S H O P P I N G - S I T E S

Erreichbarkeit:
Wie bewerten Sie die Listung Ihres E-Shops in den gängigen Suchmaschinen bzw. Shoppingmalls?

Wie bewerten Sie Ihren derzeitigen Werbeeinsatz (Online-Werbung und Offline-Werbung)?

Wie bewerten Sie die Ergebnisse der Listung aus Sicht des Kunden – 
geht für den Kunden die Qualität Ihrer Leistungen hervor?

Technik:
Wie bewerten Sie die Erreichbarkeit Ihres E-Shops mit einem Modem von geringerer Leistung (56 Kb)?

Wie bewerten Sie die Stabilität Ihres E-Shops (Up- bzw. Downzeiten)?

Wie bewerten Sie die Kompatibilität Ihres E-Shops für verschiedene Browser (Netscape, Explorer etc.)?

Usability:
Wie bewerten Sie den logischen Aufbau Ihres E-Shops (Menüs, Ebenen etc.) aus Sicht des Kunden?

Wie bewerten Sie die Such- und Navigationsmöglichkeiten Ihres E-Shops?

Wie bewerten Sie die Produktpräsentation aus Kundensicht 
(Bilder vorhanden, ausreichende Produktbeschreibung)?

Produkt:
Wie bewerten Sie die Breite Ihres Produktsortiments aus Kundensicht?

Wie bewerten Sie die Sortimentstiefe aus Kundensicht?

Wie bewerten Sie die Möglichkeit der Bildung individueller Categories aus Kundensicht 
(kundengetriebenes CM)?

Kauf/Bestellung:
Wie bewerten Sie die Komfortabilität des Bestellvorgangs aus Kundensicht?

Wie bewerten Sie die Informationsbereitstellung bzgl. des Lieferstatus Ihrer Produkte und 
Leistungen aus Kundensicht?

Lieferabwicklung:
Wie bewerten Sie Ihr Angebot an verschiedenen Lieferoptionen?

Wie bewerten Sie den Erfüllungsgrad bzgl. der angekündigten Lieferzeit (werden Termine eingehalten)?

Wie bewerten Sie die Benachrichtigungsfunktionalitäten Ihres E-Shops bzgl. des Lieferstatus aus Kundensicht?

Wie bewerten Sie die Versandkosten der Lieferung aus Kundensicht?

Beratung:
Wie bewerten Sie Ihr Beratungsangebot?

-Ihrer Online-Beratung:

-Beratung via Hotline:

Wie bewerten Sie die Qualität Ihrer Beratung?

-Ihrer Online-Beratung:

-Beratung via Hotline:

Wie bewerten Sie Ihr Verhalten bei Reklamation/Rückerstattung?

-Bzgl. der Qualität:

-Bzgl. der Reaktionsgeschwindigkeit:

Sicherheit:
Wie bewerten Sie Ihr Angebot an verschiedenen Zahlungsoptionen aus Kundensicht 
(Kreditkarte, Nachnahme etc.)?

Wie bewerten Sie die eingesetzten Sicherheitsprotokolle aus Kundensicht?

Wie bewerten Sie den Umgang mit sensiblen Kundendaten?

Wie bewerten Sie Ihre derzeitige Sicherheitszertifizierung (Trusted Shops usw.)?

Auswertung:

1 2 3 4 5 6
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C H E C K L I S T E  F Ü R  E - F I N A N C E - S I T E S

Erreichbarkeit:
Wie bewerten Sie die Listung Ihrer E-Finance-Site in den gängigen Suchmaschinen bzw. Shoppingmalls?

Wie bewerten Sie Ihren derzeitigen Werbeeinsatz (Online-Werbung und Offline-Werbung)?

Wie bewerten Sie die Ergebnisse der Listung aus Sicht des Kunden – 
geht für den Kunden die Qualität Ihrer Leistungen hervor?

Technik:
Wie bewerten Sie die Erreichbarkeit Ihrer E-Finance-Site mit einem Modem von geringerer Leistung (56 Kb)?

Wie bewerten Sie die Stabilität Ihrer E-Finance-Site (Up- bzw. Downzeiten)?

Wie bewerten Sie die Kompatibilität Ihrer E-Finance-Site für verschiedene Browser (Netscape, Explorer etc.)?

Usability:
Wie bewerten Sie den logischen Aufbau Ihrer E-Finance-Site (Menüs, Ebenen etc.) aus Sicht des Kunden?

Wie bewerten Sie die Such- und Navigationsmöglichkeiten Ihrer E-Finance-Site?

Wie bewerten Sie die Leistungs-/Produktpräsentation aus Kundensicht 
(transparente Leistungs-/Produktbeschreibung)?

Leistung:
Wie bewerten Sie Ihr Leistungssortiment aus Kundensicht?

Wie bewerten Sie die Möglichkeit der Bildung individueller 
Leistungspakete aus Sicht des Kunden?

Transaktionsabwicklung:
Wie bewerten Sie die Komfortabilität des Transaktionsvorgangs aus Kundensicht?

Wie bewerten Sie die Informationsbereitstellung bzgl. des Transaktionsstatus 
Ihrer Leistungen aus Kundensicht (Realtime)?

Wie bewerten Sie die Geschwindigkeit der Transaktionsabwicklung aus Kundensicht?

Kosten/Gebühren:
Wie bewerten Sie die Höhe der Depotkosten aus Kundensicht?

Wie bewerten Sie die Höhe der Transaktionskosten aus Kundensicht?

Beratung:
Wie bewerten Sie Ihr Beratungsangebot?

-Ihrer Online-Beratung:

-Beratung via Hotline:

Wie bewerten Sie die Qualität Ihrer Beratung?

-Ihrer Online-Beratung:

-Beratung via Hotline:

Wie bewerten Sie Ihr Verhalten bei Reklamation/Rückerstattung?

-Bzgl. der Qualität:

-Bzgl. der Reaktionsgeschwindigkeit:

Sicherheit:
Wie bewerten Sie die eingesetzten Sicherheitsprotokolle aus Kundensicht?

Wie bewerten Sie den Umgang mit sensiblen Kundendaten?

Wie bewerten Sie Ihre derzeitige Sicherheitszertifizierung (Trusted Shops usw.)?

Auswertung:

1 2 3 4 5 6
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