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Handel  

Der traditionelle Versandhandel und
das moderne Medium Internet wurden
zu Beginn der "New Economy" Welle
noch als Gegensatz empfunden (vgl.
Otto 2001, S. 590). Bei einer genaue-
ren Betrachtung wird jedoch deutlich,
dass traditionelle Versender im Inter-
net über eine sehr gute Ausgangsposi-
tion verfügen, da sich der elektroni-
sche Handel nicht grundlegend vom
Katalogverkauf unterscheidet. Versen-
der verfügen über ein hohes Maß an
Sortiments- und Abwicklungskompe-
tenz sowie über die nötige Kundenak-
zeptanz. Diese Aspekte stellen gerade
für den wirtschaftlichen Erfolg im
Internet zentrale Voraussetzungen dar. 
Unter Online-Versandhandel lassen
sich Dienstleistungen zusammenfas-
sen, die sich auf die elektronische Un-
terstützung der mit dem Kauf von Wa -
ren zusammenhängenden Prozesse be-
ziehen. Als Online-Anbieter von Pro-
dukten treten neben traditionellen
Händlern wie beispielsweise Karstadt
oder Otto und Direktvermarktern wie
Dell auch zahlreiche, gezielt auf On-
line-Geschäftsprozesse ausgerichtete
Unternehmen wie der Online-Buch-
händler Amazon auf. 
Eine wachsende Verbreitung des Inter-
net, sinkende Zugangskosten sowie
sich weiterentwickelte internetbasierte

Technologien sorgen für stetig stei-
gende Nutzerzahlen im E-Commerce.
Daher verwundert es nicht, dass für
den elektronischen Handel zwischen
Unternehmen und Endkunden (B2C)
in den kommenden Jahren ein enor-
mes Wachstumspotenzial prognosti-
ziert wird. So waren bereits Ende des
Jahres 2002 bereits 85 Prozent aller
deutschen Unternehmen mit einer ei-
genen Präsenz im Internet vertreten.
Der deutsche E-Commerce Umsatz
betrug nach Schätzungen von eMar-
keter in 2003 103,0 Milliarden Euro.
Davon entfielen nach Schätzungen
des Hauptverbandes des Deutschen
Einzelhandels (HDE) rund 12,6 Mil-
liarden Euro auf den elektronischen
Handel im Internet. Die seit Jahren
konstanten zweistelligen Umsatz-
wachstumsraten lassen nach HDE-
Schätzungen für das laufende Ge-
schäftsjahr einen Umsatz im Internet-
handel von 14,5 Milliarden Euro er-
warten.
Ob und wie stark dieses Potenzial aus-
geschöpft werden kann, hängt in sehr
großem Maße davon ab, inwieweit es
den Anbietern gelingt, die mit Inter-
net-Transaktionen einhergehenden
Herausforderungen zu bewältigen. So
werden immer wieder Stimmen verär-
gerter Kunden laut, welche bestellte
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Waren verspätet oder gar nicht erhal-
ten, Bestellvorgänge auf den Websites
der Online-Versender nicht abschlie-
ßen können, Probleme beim Auffin-
den der für sie relevanten Informatio-
nen haben oder vergeblich auf eine
Reaktion auf E-Mail Anfragen warten
(vgl. Meuter et al. 2000). Angesichts
dieser Mängel verwundert es nicht,
wenn eine internationale Studie von
Datamonitor den im Bereich Online-
Shopping infolge mangelnder
Servicequalität entgangenen Umsatz
weltweit auf mehrere Milliarden US-
Dollar jährlich beziffert (vgl. Rust/Le-
mon 2001). Daher müssen Versand-
händlern im Internet in erster Linie
durch die Bereitstellung hervorragen-
der Dienstleistungsqualität überzeu-
gen, um so ihre Kunden zu Wieder-
käufen und Weiterempfehlungen zu
animieren.

Website als Schnittstelle zwischen
Anbieter und Kunden
Anders als beispielsweise beim Ein-
kauf in einem Geschäft des stationä-
ren Handels (Buchladen, Supermarkt
etc.) findet im E-Commerce kein phy-
sisches Betreten der Einkaufsstätte
durch den Kunden statt. Im Internet
vollziehen sich Dienstleistungsprozes-
se zwischen Anbieter und Nachfrager
auf einer völlig anderen Interaktions-
ebene. Während bei traditionellen
Dienstleistungen in einer physischen
Umgebung (z.B. Bankbesuch, Bu-
chung eines Fluges im Reisebüro) die
zwischenmenschliche Interaktion
zwischen dem Dienstleistungsperso-
nal des Anbieters und dem Nachfrager
im Mittelpunkt steht, entfällt diese
Ebene im E-Commerce und wird
durch Technik-Technik-Interaktio-
nen ersetzt: Der Kunde tritt beim
Online-Kauf in aller Regel nicht in
persönlichen Kontakt mit dem Dienst-
leistungspersonal, sondern kommuni-
ziert im Rahmen seines Website-
Besuchs oder Online-Einkaufs mit
dem IT-System des Anbieters (vgl.
Bauer/Falk/Hammerschmidt 2004).
Anstatt einer Person in einer physi-
schen Umgebung begegnet der Kunde
im Internet einem automatisierten Ab-
laufprozess. Dabei beschränkt sich der
für ihn sichtbare Teil des Dienst-

leistungsprozesses auf die Website des
Anbieters. Sämtliche technischen, per-
sonellen und organisatorischen Abläu-
fe, die sich "dahinter", im so genannten
Backoffice abspielen, können nicht
eingesehen werden. Daher kommt der
Website des Anbieters als Qualitäts-
indikator eine besondere Rolle zu.
Einerseits repräsentiert sie das vom
Kunden wahrnehmbare Umfeld der
virtuellen Einkaufsstätte. Andererseits
entscheiden Faktoren wie Benutzer-
freundlichkeit, Funktionalität oder
technische Anbindung an das Back-
office darüber, ob der gesamte Online-
Kauf für den Kunden zufrieden stel-
lend abgewickelt wird, oder ob sich
der Konsument überhaupt zu diesem
entschließt (vgl. van Riel/Liljander/
Jurriens 2001).
Hierbei muss als weitere Besonderheit
berücksichtigt werden, dass im E-
Commerce bezüglich bestimmter Kri-
terien ein "mehr" an Service nicht im-
mer zu einem gesteigerten Qualitäts-
empfinden durch den Kunden führt.
Zahlreiche E-Serviceleistungen wie
Personalisierung (z.B. in Form per-
sönlicher E-Mails), Präsentation von
Grafiken und Informationen auf der
Website oder der Versand von E-Mails
mit Statusinformationen zur aufgege-
benen Bestellung haben für die mei-
sten Benutzer nur bis zum Erreichen

eines bestimmten Idealpunktes positi-
ve Auswirkungen auf die Qualitäts-
wahrnehmung. Bei dessen Überschrei-
ten werden die Leistungen als störend
empfunden und sind der wahrgenom-
menen E-Servicequalität abträglich
(umgekehrt u-förmiger Kurvenverlauf,
siehe Abb. 1). 

Vier Phasen als Merkmale eines
Online-Kaufprozesses
Ein Online-Kaufprozess kann anhand
der Einteilung in die vier Phasen In-
formations-, Vereinbarungs-, Ab-
wicklungs- und After-Sales-Phase
beschrieben werden (siehe Abb. 2).
Zahlreiche mit Nutzern geführte Inter-
views ergaben, dass sämtliche Phasen
für das Gesamtqualitätsurteil relevant
sind (vgl. Bauer/Falk/Maier 2004).
Demnach kommt beim Online-Shop-
ping zunächst der Ausgestaltung der
Servicequalität in der Informations-
phase zentrale Bedeutung zu. In dieser
Phase informiert sich der Konsument
unverbindlich auf der Website des An-
bieters über Produkte, Preise sowie
eventuell über den Anbieter selbst. Die
Informationsphase ist somit vergleich-
bar mit dem Betreten der Geschäfts-
räume durch den Kunden in einer physi-
schen Einkaufsstätte. Aufgrund der im
Online-Versandhandel dominierenden
Interaktionsebene "Technik-Technik"
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Anzahl der 

E-Serviceleistungen

Wahrgenommene E-Servicequalität

Abbildung 1: Wahrgenommene E-Servicequalität in
Abhängigkeit der Anzahl der Leistungen 

Quelle: Bauer/Falk/Hammerschmidt



sind in dieser Phase für die Beurtei-
lung der Servicequalität vor allem
technische (Erreichbarkeit und Funk-
tionieren der Website), ästhetische
(Design) und inhaltliche Merkmale
(relevantes und fehlerfreies Informa-
tionsangebot) der Website von größter
Wichtigkeit. 
In der Vereinbarungsphase einigen
sich Anbieter und Nachfrager über die
Konditionen der Internet-Transaktion.
Der Kunde gibt seine Entscheidung
für ein oder mehrere Produkt(e) be-
kannt, indem er den Auftrag über das
Online-Bestellsystem des Anbieters
erteilt. Somit ist das Ergebnis dieser
Phase ein rechtsverbindlicher Kauf-
vertrag zwischen Anbieter und Nach-
frager. In der Vereinbarungsphase sind
daher in erster Linie funktionale und
prozessuale Kriterien, das heißt effi-
ziente, reibungslose und sichere Ab-
läufe während des Bestellvorgangs für
das Qualitätsurteil entscheidend.
Die zuvor ausgehandelte Transaktion
wird in der Abwicklungsphase aus-
geführt. Die Phase beginnt mit der
Einigung der beteiligten Seiten über
Zahlungsmethode und Versandverfah-
ren und endet mit der Auslieferung der
bestellten Produkte (anbieterseitig)
und deren Bezahlung (nachfragersei-
tig). Zunächst stehen also auch hier
Aspekte der Prozessqualität im Mittel-

punkt. Da in der Abwicklungsphase
häufig Fragen oder Probleme auftre-
ten, bildet die Interaktivität in dieser
Phase ein wichtiges Qualitätskrite-
rium. Ebenso bedeutsam ist der Sicher-
heitsaspekt, welcher sich hierbei in er-
ster Linie auf den Zahlungsvorgang
bezieht. Nach Abwicklung der Zah-
lung durch den Kunden ist der Online-
Einkauf im engeren Sinne abgeschlos-
sen. Ab diesem Zeitpunkt rückt die
Leistungskompetenz und Zuverlässig-
keit des Anbieters in den Mittelpunkt
des Interesses. So sollten die bestellten
Produkte pünktlich, in der gewünsch-
ten Spezifikation und ohne Schäden
beim Kunden eintreffen.
Wenngleich die After-Sales-Phase
nicht mehr zur Geschäftstransaktion
im engeren Sinne gerechnet wird, übt
auch die Ausgestaltung der Service-
qualität in dieser Phase einen bedeutsa-
men Einfluss auf das Gesamtqualitäts-
urteil der Kunden aus. Dabei spielen
vor allem Faktoren wie Erreichbarkeit
des Anbieters, Promptheit bei der Be-
antwortung von Fragen und Proble-
men sowie die problemlose und kulan-
te Rücknahme der bestellten Ware eine
entscheidende Rolle. Darüber hinaus
können in dieser Phase bereits Vorkeh-
rungen für die nächste Transaktion mit
dem Kunden getroffen werden. So
sollten die vom Benutzer eingegebe-

nen Daten und dessen persönliche
Bestellhistorie zur Generierung indivi-
duell angepasster Produktvorschläge
und Informationen verwendet werden. 

Die Messung der Servicequalität im
Online-Versandhandel
Basierend auf einer Umfrage unter 200
Nutzern bekannter Internet-Versand-
händler wie Amazon (www.ama-
zon.de), Tchibo (www.tchibo.de) und
Otto (www.otto.de) konnten sechs
grundlegende Dimensionen identifi-
ziert werden, die Nutzer für die Qua-
litätsbeurteilung von Versandhändlern
im Internet heranziehen: Funktionali-
tät, Technische Qualität, Zuverläs-
sigkeit des Anbieters, Sicherheit, Re-
aktionsfähigkeit und Erlebnisquali-
tät.
Eine detaillierte Darstellung der Qua-
litätsdimensionen findet sich in Abb.
3. Hervorzuheben ist hierbei, dass den
Dimensionen Funktionalität und tech-
nische Qualität die größte Wichtigkeit
für das Gesamtqualitätsurteil zu-
kommt, während den Faktoren Reak-
tionsfähigkeit und Erlebnisqualität von
geringerer Bedeutung sind. 

Auswirkungen der E-Servicequali-
tät auf Kundenzufriedenheit und
Kundenbindung
Da im Kontext traditioneller Dienst-
leistungen der starke Einfluss von Ser-
vicequalität auf Kundenzufriedenheit
und Kundenloyalität mehrfach nach-
gewiesen wurde, stellt sich die Frage,
ob und inwieweit diese positiven Zu-
sammenhänge auch für virtuelle
Dienstleistungen gelten. Anhand der
Kausalanalyse, dem derzeit leistungs-
fähigsten Verfahren der Marketingfor-
schung, wurde der Einfluss der E-Ser-
vicequalität auf die Zielgrößen Kun-
denzufriedenheit und Kundenloyalität
empirisch untersucht.
Die Erhebung der Kundenzufrieden-
heit erfolgte als Globalurteil, das heißt
als Gesamtzufriedenheit des Nutzers
mit einem spezifischen Online-Ver-
sandhändler. Die Kundenloyalität wur-
de anhand der Frage nach der Weiter-
empfehlungsabsicht, der allgemeinen
Wiederkaufsabsicht sowie der Zusatz-
kaufabsicht erhoben 
Im Ergebnis zeigen sich hoch signifi-
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Abbildung 2: Der Kaufprozess im Online-Versandhandel als
Grundlage für die Messung der E-Servicequalität 

Quelle: Bauer/Falk/Maier (2004)



kante positive Wirkungszusammen-
hänge zwischen der E-Servicequalität
und sowohl der Kundenzufriedenheit
als auch der Kundenbindung. Aus der
Kombination dieser Wirkungen resul-
tiert ein indirekter Wirkungspfad der
E-Servicequalität auf die Kundenloya-
lität über die Kundenzufriedenheit als
Mediatorvariable (vgl. Abb. 4). Dieses
Resultat bestätigt neuere Befunde aus

der Kundenloyalitätsforschung, wel-
che postulieren, dass neben dem indi-
rekten Einfluss auch eine direkte Wir-
kung der Dienstleistungsqualität auf
die Kundenbindung besteht (vgl. Bau-
er/Hammerschmidt 2004). Dies spie-
gelt die Überlegung wider, dass mit
steigender E-Servicequalität aufgrund
von Risikoüberlegungen und der ab-
nehmenden relativen Attraktivität der

Alternativen Bindungseffekte zu er-
warten sind, selbst wenn die Kunden-
zufriedenheit unbeeinflusst bleibt. Ein
höheres wahrgenommenes Risiko vor
Inanspruchnahme des elektronischen
Services besteht im Vergleich zu tangi-
blen Produkten vor allem aufgrund
der Immaterialität virtueller Dienst-
leistungen. Dies führt dazu, dass posi-
tive Qualitätserfahrungen mit einem

Science Factory 4/2004

Handel  

absatzwirtschaft 4

Checkliste: Qualitätsmanagement elektronischer Dienstleistungen

Informationsphase  • Generelle Erreichbarkeit der Webseite  
• Aktuelle Informationen (z.B. über Produktbestände) 

• Keine Reizüberflutung durch störende Designelemente  

Vereinbarungsphase • Effiziente Navigationsstruktur 

• Übersichtlicher Aufbau der Webseite 
• Effizienter und verständlicher Bestellvorgang  

Abwicklungsphase • Verschlüsselung persönlicher Daten 

• Bestellbestätigung 

• Zuverlässige und termintreue Lieferung 

After-Sales-Phase • Personalisierung des Angebots  
• Alternative Kommunikationskanäle zur Kontaktaufnahme 
• Umgehende Beantwortung von Fragen 

 

E-Servicequalität

Funktionalität

• Personalisierte 

Informationen 

und Produkte

• Verständlichkeit der 

Geschäftsbedingungen
• Übersichtlichkeit 

der Website

• Effizienz der 

Navigationsstruktur

• Verständlichkeit der 

Informationen
• Erreichbarkeit einzelner 

Bereiche der Website

• Verständlichkeit der 

Bestellformulare

Technische 
Qualität

• Erreichbarkeit der 
Website 

• Geringe Ladezeiten

• Geringe Wartezeiten 

bei der Datenübertragung

• Stabilität der Übertragung

• Reibungsloser 
Bestellvorgang

Zuverlässigkeit 

• Fehlerfreie 

Informationen

• Aktuelle 
Informationen

• Auffindbarkeit von 

Produktinformationen

• Verfügbarkeits-

informationen zu

Produkten
• Termintreue 

bei der Lieferung

• Breite des 

Produktangebot

Sicherheit

• Schutz vor Missbrauch 

persönlicher Daten 

• Vertraulicher Umgang 
mit persönlichen Daten

• Verschlüsselung 

persönlicher Daten

Reaktions-
fähigkeit

• Umgehende 

Beantwortung von 

Anfragen

• Direkte Erreichbarkeit 
des Anbieters

• Auswahl alternativer 

Kommunikationskanäle

Erlebnis-
qualität

• Qualität von 

Grafiken und 

Animationen

• Verzicht auf störende 

Werbebanner und 

Pop-Ups 

Abbildung 3: Die Dimensionen der Servicequalität im Online-Versandhandel

Quelle: Bauer/Falk/Maier 



Dienstleister im Internet gewisserma-
ßen Wechselbarrieren aufbauen, wel-
che die Bindung an den Anbieter ver-
stärken.

Fazit: Servicequalität in allen
Phasen des Online-Kaufs
erforderlich
Die Vielzahl der von Kunden herange-
zogenen Kriterien zur Beurteilung der
Servicequalität im Online-Versand-
handel lassen sich auf die sechs zentra-
len Dimensionen Funktionalität, tech-
nische Qualität, Zuverlässigkeit, Si-
cherheit, Reaktionsfähigkeit und Er-
lebnisqualität verdichten. Diese bilden
alle vier Phasen eines Online-Kauf-
prozesses ab und implizieren, dass ei-
ne qualitativ hochwertige Dienstleis-
tungserstellung entlang der gesamten
virtuellen Transaktionskette notwen-
dig ist, um eine positive Bewertung
des Versandhändlers zu gewährleisten.
Die Ergebnisse der empirischen Unter-
suchung deuten ferner darauf hin, dass
die Ausgestaltung der Bereiche Funk-
tionalität und technische Qualität aus
Sicht der Kunden das größte Gewicht
für das Gesamtqualitätsurteil besitzt.
Für Online-Kunden ist demnach von
entscheidender Bedeutung, dass sie
sich auf der Website problemlos zu-
rechtfinden können und sich der ge-
samte Kaufprozess im Internet tech-
nisch reibungslos vollziehen lässt. 
Im Rahmen einer Kausalanalyse wur-

den zudem starke positive Auswirkun-
gen von E-Servicequalität auf Kun-
denzufriedenheit und Kundenloyalität
bestätigt. Für Online-Versandhändler
ergibt sich somit die Chance, durch ei-
ne überlegene Servicequalität die
Zufriedenheit der Kunden zu steigern
und diese langfristig an sich zu binden
Der Einfluss elektronischer Dienstleis-
tungsqualität auf die Kundenbindung
erfolgt dabei nicht nur auf indirekten
Weg über die Kundenzufriedenheit,
sondern auch direkt. So können durch
die Bereitstellung überlegener virtuel-
ler Servicequalität Wechselbarrieren
errichtet werden. Die Bereitstellung
hochwertiger Dienstleistungsqualität
stellt für Versender daher gerade im
Internet angesichts weitgehend ange-
glichener und daher austauschbarer
Kernleistungen ein effektives Instru-
ment dar, mit welchem der prinzipiell

höheren Wechselneigung im Online-
Versandhandel wirkungsvoll begegnet
werden kann. 

Literatur:
Bauer, H. H./Falk, T./Hammer-
schmidt, M. (2004): Messung und
Konsequenzen von Servicequalität im
E-Commerce - Eine empirische Ana-
lyse am Beispiel des Internet-Banking,
in: Marketing ZFP, 26. Jg., S. 45-57.
Bauer, H. H./Falk, T./Maier, C. (2004):
Dienstleistungsqualität im Online-Ver-
sandhandel, in: Bauer, H. H./Huber, F.
(Hrsg): Trends und Strategien im Han-
delsmanagement, München, S. 361-383.
Bauer, H. H./Hammerschmidt, M.
(2004): Kundenzufriedenheit und
Kundenbindung bei Internet-Portalen -
Eine kausalanalytische Studie. In:
Bauer, H. H./Rösger, J./Neumann, M.
(Hrsg.): Konsumentenverhalten im
Internet, München, S. 189-214.
Meuter, M. L./Ostrom, A. L./Round-
tree, R. I./Bitner, M. J. (2000): Self-
Service Technologies: Understanding
Customer Satisfaction with Technolo-
gy-Based Service Encounters, Journal
of Marketing, 64. Jg., S. 50-65.
Otto, M. (2001): Versandhandel im
Internet - das Beispiel Otto, in: Her-
manns, A./Sauter, M. (Hrsg.): Manage-
ment-Handbuch Electronic Commerce,
München, S. 589-600.
Rust, R./Lemon, K. (2001): E-Service
and the Consumer, in: International
Journal of Electronic Commerce, 5.
Jg., Nr. 3, S. 85-101.
Van Riel, A./Liljander, V./Jurriens,
P. (2001): Exploring consumer evalua-
tions of e-services: a portal site, in:
International Journal of Service Indu-
stry Management, 12. Jg., S. 359-377.

Science Factory 4/2004

Handel  

absatzwirtschaft 5

• Versender verfügen über ein hohes Maß an Sortiments- und Abwick-
lungskompetenz sowie über die nötige Kundenakzeptanz für den On-
line-Versandhandel.

• Angesichts häufig geäußerter Kundenbedenken hinsichtlich Zuverlässig-
keit und Sicherheit von Online-Transaktionen muss vielmehr eine über-
zeugende Dienstleistungsqualität entlang der gesamten virtuellen Trans-
aktionskette gewährleistet sein.  

• Die Servicequalität im Online-Versandhandel lässt sich auf die sechs zen-
tralen Dimensionen Funktionalität, technische Qualität, Zuverlässigkeit,
Sicherheit, Reaktionsfähigkeit und Erlebnisqualität zurückführen.
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Abbildung 4: Auswirkungen der E-Servicequalität 

Quelle: Bauer/Falk/Maier (2004)


