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Zusammenfassung

Die Kauf- und Bestellprozesse im eCommerce unterscheiden sich zwischen Anbietern, Doménen und
Landern. Die User Experience wird unterschiedlich geprigt und fiir international auftretende Shops
sollten die verschiedenen Standards bekannt sein und beriicksichtigt werden. In einer Untersuchung fiir
Frankreich, Deutschland und das Vereinigte Konigreich wurde der Bestellvorgang auf jeweils 100
Shops analysiert und den Ergebnissen von Befragungen in den einzelnen Landern gegeniibergestellt.
Der Vergleich offenbart Abweichungen von den Erwartungen der Nutzer und zeigt, welche inter-
nationalen Unterschiede aus Benutzersicht gerechtfertigt sind.

1 Internationaler eCommerce

Die Bedeutung des eCommerce hat in den vergangenen Jahren stetig zugenommen. Heute
nehmen Milliarden von Internetnutzern weltweit die Moglichkeit wahr, sich {iber Produkte
und Dienstleistungen bei Online-Shops zu informieren und zu bestellen. Trotz dieser er-
folgreichen Entwicklung werden die Potentiale des eCommerce bisher nicht vollends ausge-
schopft, denn obwohl die virtuelle Verkaufssituation iiber das Internet die Ansprache von
Kunden weltweit ermoglicht, wird der GroBteil der heutigen Umsétze des eCommerce durch
Transaktionen zwischen Kunden und Unternehmen innerhalb nationaler Mérkte erwirt-
schaftet. Die Entwicklung des grenziibergreifenden eCommerce iiber staatliche Grenzen
hinweg verlduft eher langsamer (vgl. Gallup Organization, 2011:5ff). Nach einer Befragung
im Jahr 2010 verkaufen lediglich 18 % der franzosischen, 22 % der deutschen sowie 25 %
der britischen Einzelhdndler an Kunden in anderen EU-Staaten (Gallup Organization,
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2011:191f). Neben sprachlichen und kulturellen Barrieren kann eine wesentliche Ursache fiir
die Zurilickhaltung der Verbraucher im grenziibergreifenden eCommerce im mangelnden
Vertrauen gesehen werden, das Kunden in auslidndische Online-Anbieter setzen (vgl. Gallup
Organization, 2011:25ff). Besondere Risiken werden von den Verbrauchern dabei in Zusam-
menhang mit der Bestellabwicklung gesehen, wobei der Schutz personlicher Daten, mdg-
liche finanzielle Verluste durch unserioses Verhalten des Anbieters sowie Bedenken gegen-
iiber einer reibungslosen Lieferung im Vordergrund stehen (Gallup Organization, 2011:25ff).
Fiir einen dauerhaften Erfolg im grenziibergreifenden eCommerce ist es fiir den Betreiber
eines Online-Shops deshalb entscheidend, das Vertrauen der Konsumenten ausléndischer
Zielmiarkte in eine zuverldssige Bestellabwicklung zu gewinnen und ihre Erwartungen so
zufrieden stellend wie moglich zu erfiillen. Dem Bestellprozess im Online-Shop kommt in
hier eine wichtige Bedeutung zu, da hier die Konditionen des Kaufs sowie der Abwicklung
vereinbart und die Bestellung in Auftrag gegeben werden. Wie jedoch sieht eine Vertrauen
erweckende und die Kundenzufriedenheit steigernde Gestaltung des Bestellens aus?

2 Stand der Forschung

Der Einfluss von Vertrauen auf das Konsumentenverhalten im B2C-Bereich des eCommerce
ist in der wissenschaftlichen Literatur schon seit Ende der 1990er Jahre ein mehrfach unter-
suchter Gegenstand. Lin (2007) weist nach, dass Vertrauen einen verstirkenden Effekt auf
die Kundenzufriedenheit im eCommerce hat. Kim et al. (2009) bestitigen auBlerdem einen
positiven Zusammenhang zwischen der Zufriedenheit und der Loyalitdt zum Online-Shop.
Vor diesem Hintergrund wird die Bildung von Vertrauen und Zufriedenheit zu einer Bedin-
gung des Erfolgs im eCommerce. Hinsichtlich der Entstehung von Vertrauen und Zufrieden-
heit stellen Casal6 et al. (2010) sowie Flavian et al. (2006) {ibereinstimmend fest, dass dabei
die wahrgenommene Usability kommerzieller Websites eine Schliisselrolle einnimmt. Fiir
den grenziibergreifenden eCommerce ergeben sich aus diesen Zusammenhdngen besondere
Anforderungen, denn die Gestaltung von Websites sowie ihre Wahrnehmung durch den In-
ternetnutzer sind jeweils kulturell beeinflusst. So zeigen Singh et al. (2004) in einer empiri-
schen Studie auf, dass Kunden solche Websites bevorzugen, die Merkmale und Werte der
eigenen Kultur widerspiegeln. Die Notwendigkeit der Lokalisierung von Online-Shops wird
von Cyr et al. (2004) bestitigt, denn auch sie weisen eine hohere Kaufabsicht und Loyalitét
der Kunden gegentiber heimischen Websites nach.

Wihrend die Konzepte Vertrauen, Zufriedenheit, Usability und Lokalisierung im eCommerce
eine hohe Aufmerksamkeit in der wissenschaftlichen Forschung finden, steht der Bestellpro-
zess als besonderer Bereich von Online-Shops bisher nur selten im Fokus. In der jiingeren
Vergangenheit wurden jedoch verschiedene Studien durchgefiihrt, in denen Bestellprozesse
von Online-Shops untersucht und Handlungsempfehlungen fiir eine benutzerfreundliche
Gestaltung formuliert wurden (vgl. Baxter, 2012; Baymard Institute, 2012). Dies zeigt, dass
das Interesse an einer Optimierung des Bestellprozesses wichst.
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3 Analyse der Bestellprozesse

Im Rahmen der Analyse von Bestellprozessen wird danach gefragt, welche Gemeinsam-
keiten und Unterschiede beziiglich Standards, Elementen, Darstellungsweisen und Services
Bestellprozesse deutscher, franzosischer und britischer Online-Shops aufweisen. Zur Beant-
wortung dieser Fragestellung wurde die Verbreitung verschiedener Merkmale von Online-
Bestellprozessen in den drei genannten Léndern anhand eines Rasters untersucht. Die Analy-
seergebnisse flir Deutschland, Frankreich und das Vereinigte Konigreich wurden jeweils
quantifiziert und einander kontrastiv gegeniibergestellt, um Gemeinsamkeiten und Unter-
schiede zwischen den Landern zu ermitteln. In einem zweiten Schritt wurden die Benutzer in
den drei Landern zu ihrer Einschitzung der gepriiften Gestaltungselemente befragt. Somit
konnte die Haltung zu diesen Designentscheidungen mit iiberpriift werden. Diese Ergebnisse
werden in einem folgenden Abschnitt présentiert.

Vergleichsraster

Fiir die Analyse der Bestellprozesse wurden Merkmale definiert, anhand derer sich die Ge-
staltung des Bestellprozesses und seiner einzelnen Phasen beschreiben lassen und welche die
User Experience beim online Einkauf zu einem grof3en Teil determinieren.

Das Gesamtkonzept sowie die Gestaltung der Navigation im Bestellprozess wurden prozess-
iibergreifend erhoben. Dabei wurde fiir jede Phase ihre jeweilige Benennung festgehalten und
danach gefragt, ob eine Prozessanzeige sichtbar ist. Die Eigenschaften der Fortschritts-
anzeige wie etwa ihre farbige Markierung wurden gesondert beriicksichtigt. Zur Beschrei-
bung des Warenkorbs wurde zunichst das Vorhandensein der kaufrelevanten Informationen
Produktabbildung, Lieferbarkeit und Versandkosten untersucht. Als Indikatoren zur Auskunft
iiber die Sicherheit des Online-Shops wurde das Vorhandensein von Giitesiegeln und einer
Angabe zu verwendeten Datenverschliisselungsmethoden erfasst. Beziiglich der Seite, auf
der sicher ein registrierter Benutzer wieder anmeldet bzw. eine neuer Kunde sich registriert
wurde erhoben, welche Optionen dem Kunden zu seiner Identifizierung angeboten werden.
Bei der Angabe der personlichen Daten wurde die Beschreibung der Formulargestaltung in
den Vordergrund gestellt.

Im Hinblick auf die Lieferung wurden vor allem die angebotenen Lieferoptionen untersucht.
Explizit wurde nach folgenden Optionen gefragt: Versand an eine von der Rechnungsan-
schrift abweichende Lieferadresse, Lieferung an eine Privatadresse, Versand zum Paketshop
oder zur Packstation, Lieferung zum Wunschtermin, 24h-Service und Over-Night-Lieferung.
Fiir franzosische und britische Shops wurden auflerdem die Optionen Versand an Geschiifts-
filialen von Multi-Channel-Héndlern sowie die Express-Lieferung hinzugefiigt. In der Phase
der Zahlungsvereinbarung stand ebenfalls die Erhebung der verfiigbaren Zahlungsarten im
Vordergrund. Wihrend fiir deutsche Online-Shops die Vorkasse als Methode der Voraus-
zahlung definiert wurde, wurde flir Frankreich und das Vereinigte Ko6nigreich zwischen
Scheck und Bankiiberweisung unterschieden. Dariiber hinaus wurde das Angebot folgender
Optionen erfasst: Zahlung per Kreditkarte, PayPal oder Sofortiiberweisung, Kauf auf Rech-
nung und per Nachnahme sowie die Moglichkeit einer Ratenzahlung oder Zahlpause. Beziig-
lich der letzten Phase des Bestellprozesses, dem Kaufabschluss, wurde zunéchst festgehalten,
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ob eine Abschlussseite iiberhaupt angeboten wird. Traf dies zu, wurden vorhandene Ande-
rungsmoglichkeiten der Bestelldaten protokolliert.

Auswahl der eCommerce Sites

Der Fokus der Erhebung liegt auf Elementen einer benutzerfreundlichen und vertrauens-
stiftenden Gestaltung der Bestellprozesse. Als Indikator fiir eine in diesem Sinne erfolgreiche
Umsetzung konnen zunichst Nutzerbewertungen dienen. Als weiteres Zeichen kdnnen die
Umsatzzahlen eines Online-Shops auf dem jeweiligen Markt gesehen werden, denn der Um-
satz einer kommerziellen Website stellt einen Key-Performance-Indikator dar, auf dessen
Basis der Erfolg von Online-Shops gemessen und verglichen werden kann (vgl. Habe-
rich, 2011:507ff). Es wird angenommen, dass der Erfolg der umsatzstarken Online-Shops
zumindest teilweise auch auf die benutzerfreundliche Gestaltung der Bestellprozesse zuriick-
zufiihren ist. Vor diesem Hintergrund wurden die betrachteten Shop-Websites auf Grundlage
von Umsatzzahlen und Nutzerbewertungen selektiert. Fiir Deutschland wurden zunéchst die
50 umsatzstérksten Online-Shops aus dem Jahr 2010 ausgewihlt (iBusiness 2012). Zusétz-
lich wurden im Online-Panel ,,Bonopolis“ deutsche Internetnutzer nach ihren Lieblingsshops
gefragt. Drittens wurden Shops hinzugezogen, denen von Usability-Experten und unabhén-
gigen Bewertungsgremien eine gute Bedienbarkeit bescheinigt werden konnte. Als Grundla-
ge fiir die Auswahl der jeweils 100 fiihrenden franzdsischen und britischen Shop-Websites
diente das Ranking ,,The Top 400 Europe“ des Magazins ,,Internet Retailer” (2012) sowie
einschldgige Studien und Rankings aus Frankreich und dem Vereinigten K&nigreich, deren
Fokus jeweils auf der Umsatzstirke oder auf Nutzerbewertungen der Shop-Websites liegt
(vgl. Bain/Jaouen et al. 2011; Which? 2010). Auf diese Weise gelangten {iberwiegend Mode-
Shops in die Analyse (je Land ca. 25%). Die folgenden vier Kategorien waren in jedem Land
mit zwischen 12% und 17% in der Stichprobe enthalten: Technik, Sport/Freizeit/Garten,
Schreibwaren/Biicher, Medizin/Drogerie/Lebensmittel. Ergebnisse fiir einzelne Kategorien
finden sich in Koniger 2012.

Durchfiihrung und Ergebnisse

Auf jedem Online-Shop wurden zunichst ein oder mehrere fiir das Sortiment typische Arti-
kel in den Warenkorb gelegt und der Bestellprozess aus der Perspektive eines Neukunden
exemplarisch durchlaufen. Der Gesamtprozess sowie die einzelnen Schritte des Bestellpro-
zesses wurden nach den zuvor definierten Merkmalen analysiert und die Ergebnisse jeweils
tabellarisch protokolliert. Da Websites tdglichen Aktualisierungen unterliegen und um eine
spitere Uberpriifbarkeit der Ergebnisse zu gewihrleisten, wurde von jeder untersuchten
Webpage ein Screenshot erstellt.. Zur Auswertung wurden die Analyseergebnisse fiir jedes
Land pro Merkmal summiert sowie prozentual erfasst, um so die Bestellprozesse der drei
Lander miteinander vergleichen zu konnen.

Die Analyseergebnisse zeigen deutlich, dass sich ldnderiibergreifend ein schrittweiser linea-
rer Aufbau des Bestellprozesses etabliert hat, wobei der Nutzer zumeist durch eine farbig
markierte Fortschrittsanzeige bei der Orientierung unterstiitzt wird. In Deutschland und
Frankreich bieten jeweils 90% der Shops solch einen schrittweisen Checkout-Vorgang an, im
Vereinigten Konigreich sind es 84%. Die Navigation zu bereits absolvierten Schritten gestal-
tet sich fiir den Internetnutzer jedoch oftmals schwierig, denn Interaktionselemente, die ein
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Zuriickschreiten im Bestellprozess ermoglichen, sind vor allem in Frankreich und dem Ver-
einigten Konigreich kaum verbreitet. Im Hinblick auf den Warenkorb sind der Informations-
gehalt und dessen Présentation fiir die Kaufentscheidung des Kunden von besonderer Bedeu-
tung. Hinsichtlich der Produktprésentation gehdren Abbildungen der Artikel sowie eine Op-
tion zur Anderung der Bestellmenge in allen drei Lindern zum Standard (in mind. 80% aller
Shops vorhanden). Die Mehrheit aller untersuchten Shops bietet aulerdem Informationen zu
anfallenden Versandkosten. Angaben zur Lieferbarkeit der Artikel finden sich dagegen nur
jeweils bei knapp 40% der britischen und franzosischen Online-Shops. Wihrend das Angebot
von Hilfe und Service in allen drei Lédndern zum Standard gehort, wird die Sicherheit des
Shop-Systems vor allem auf Websites in Deutschland kommuniziert, indem die Datenver-
schliisselungsmethode SSL sowie Giitesiegel angegeben werden. Giitesiegel sind auflerdem
auf der Mehrheit der britischen Shops zu finden; franzdsische Anbieter arbeiten dagegen nur
zu rund einem Drittel mit Giitesiegeln. Empfehlungssysteme werden in allen drei Léndern
von rund 45% der Online-Shops im Warenkorb eingesetzt.

Auf der Registrierungsseite werden dem Internetnutzer landeriibergreifend in der Regel zwei
Optionen zur Identifizierung als Bestandskunde oder Neukunde zur Verfiigung gestellt. Neu-
kunden werden zumeist dazu aufgefordert, zum Kauf ein eigenes Kundenkonto anzulegen.
Die Option, ohne Registrierung zu bestellen, bietet bisher nur eine Minderheit der Shops in
Deutschland, Frankreich und dem Vereinigten Konigreich an. Im zweiten Schritt der Identifi-
zierung werden die personlichen Daten des Internetnutzers iiber Formularfelder abgefragt.
Im Durchschnitt muss der Kunde in allen drei untersuchten Lédndern 10 bis 11 Pflichtfelder
ausfiillen. Zur Unterscheidung von optionalen und notwendigen Angaben hat sich die Mar-
kierung der Pflichtfelder mit einem Sternchen linderiibergreifend etabliert. Die Ubersicht-
lichkeit wird durch eine Gruppierung der Formularfelder vor allem auf britischen und fran-
zosischen Online-Shops unterstiitzt.

Beziiglich der Lieferung gehort der Versand an eine von der Rechnungsadresse abweichende
Anschrift in Deutschland, Frankreich und dem Vereinigten Konigreich zum Standard. Knapp
die Halfte der deutschen Online-Shops bietet aulerdem eine Lieferung an Packstationen an.
Analog dazu hat sich insbesondere in Frankreich der Versand an Paketshops etabliert. Die
24h-Lieferung hat sich dagegen noch in keinem der untersuchten Lénder durchgesetzt, wird
aber insbesondere im Vereinigten Konigreich schon von vielen Shops bereitgestellt. Der Ver-
sand zum Wunschtermin sowie der Over-Night-Express sind ebenfalls ldnderiibergreifend
gering verbreitet. Hinsichtlich der angebotenen Zahlungsoptionen weisen die analysierten
Online-Shops der drei Lander einige Unterschiede auf. Im Vereinigten Konigreich hat sich
die Kreditkarte als Zahlungsmittel absolut durchgesetzt. Neben der Kartenzahlung bietet
knapp die Hélfte der britischen Shops aulerdem eine Zahlung per PayPal an. Weitere Zah-
lungsarten sind nur selten zu finden. In Frankreich gehort die Kartenzahlung ebenfalls zum
Standard. Dartiber hinaus zéhlen PayPal und die Vorauszahlung per Scheck zu den wichtig-
sten Optionen. Deutsche Online-Shops stellen dem Nutzer die groffite Auswahl an Zah-
lungsarten zur Verfiigung. Am héufigsten werden dabei die Kreditkartenzahlung und Kauf
auf Rechnung angeboten. PayPal, Vorkasse und Nachnahme sind bei jedem zweiten deut-
schen Shop vorhanden; die Sofortiiberweisung wird ebenfalls héufig genutzt. Am Ende des
Bestellprozesses wird eine Abschlussseite von allen deutschen Online-Shops angeboten.
Auch die Mehrheit der britischen Shops arbeitet mit einer Abschlussseite. In Frankreich ist
die zusammenfassende Seite dagegen erst bei rund vier von zehn Online-Shops zu finden.
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Befragungen von Nutzern

Als ergidnzende Methode wurde eine Online-Befragung gewihlt, welche validieren soll, ob
die hdufig eingesetzten Gestaltungselemente auch von den Benutzern gefordert werden.
Zudem sollte die Umfrage aufdecken, welche eher wenig genutzten Elemente in Zukunft
noch stérker gewiinscht werden. Auch hier zeigen sich zwischen den Léndern Unterschiede.
Zielgruppe der Befragung sind Internetnutzer aus Deutschland, Frankreich und dem Ver-
einigten Konigreich, die bereits bei Online-Shops gekauft und damit auch Erfahrungen mit
Bestellprozessen im Internet haben. Die Rekrutierung der Befragungsteilnehmer wurde iiber
Online-Access-Panels realisiert, wobei jeweils eine Stichprobengréfle von jeweils 200 Teil-
nehmern in Deutschland, Frankreich und dem Vereinigten Konigreich definiert wurde. Die
Kompensation erfolgte im Rahmen des Panels.

Um die Kundenanforderungen an Bestellprozesse zu ermitteln, wurde die Online-Befragung
nach dem Kano-Modell konzipiert und ausgewertet. Anhand des Modells werden die Test-
teilnehmer danach befragt, welchen Einfluss sie einem bestimmten Element eines Angebots
auf ihre Zufriedenheit zusprechen. Dem Kano-Modell liegt dabei die Annahme zugrunde,
dass die Erfiillung einer Kundenanforderung nicht immer zu einer linearen Steigerung der
Zufriedenheit filhren muss, sondern auch nicht-lineare Zusammenhidnge zwischen beiden
Groflen bestehen konnen. Um ihren Einfluss auf die Kundenzufriedenheit abzubilden, wer-
den die einzelnen Merkmale eines Angebots in Basis-, Leistungs- und Begeisterungsfaktoren
eingeteilt (vgl. Sauerwein, 2000:25ff). Im Folgenden werden die Ergebnisse fiir den Waren-
korb detailliert dargestellt, auf weitere Ergebnisse wird nur iiberblicksartig bei Auffalligkei-
ten hingewiesen. Eine genauere Darstellung aller Ergebnisse findet sich in Koniger (2012).

Die grofle Mehrheit der befragten Internetnutzer rechnet damit, im Warenkorb eine Angabe
zu anfallenden Versandkosten zu erhalten. Im Hinblick auf die Einschétzung dieser Infor-
mation als Basis- oder Leistungsfaktor ergeben sich jedoch signifikante Unterschiede zwi-
schen den Testteilnehmern aus den drei Landern. 77% der befragten Deutschen und 51% der
Briten setzen die Information zu Versandkosten als selbstverstindlich voraus. Dieses Ele-
ment wird von beiden Gruppen als Basisfaktor angesehen, was im dargestellten Koordina-
tensystem (siche Abb. 1) abzulesen ist. Fiir die franzosischen Teilnehmer gehort die Angabe
der Versandkosten dagegen nur zu 22% zum Standard. Demgegeniiber schitzen 60% der
franzosischen Teilnehmer diese Information als Leistungsfaktor. Dieser Trend wird durch
den CS-Koeffizienten bestitigt, denn die Werte des positiven und negativen CS-Koeffi-
zienten liegen beide nahe 1 bzw. -1 und weisen dem Vorhandensein bzw. Fehlen der Infor-
mation damit einen starken Einfluss auf die Zufriedenheit bzw. Unzufriedenheit der fran-
zbsischen Befragten aus. Eine positive Wirkung auf ihre Zufriedenheit wird der Angabe der
Versandkosten als Leistungsfaktor auch von 37% der britischen, aber lediglich 19% der deut-
schen Probanden zugesprochen.

Eine Fortschrittsanzeige im Warenkorb wird von mehr als 50% aller befragten Internetnutzer
als Leistungsfaktor bewertet und wirkt somit ldnderiibergreifend positiv auf Online-Kunden.
Im Hinblick auf den Einsatz von Empfehlungen im Warenkorb gehen die Meinungen der
befragten Internetnutzer zwischen und innerhalb der untersuchten Lénder auseinander; signi-
fikante Unterschiede wurden zwischen den drei Stichproben fiir die Bewertung von Empfeh-
lungssystemen allerdings nicht ermittelt. Anders als die britischen und deutschen Probanden
bewerten lediglich 12% der befragten Franzosen Empfehlungen als Begeisterungsfaktor.
Demgegeniiber ordnen 31% der Franzosen diesen Service als Leistungsfaktor ein, 10% er-
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warten ihn sogar standardméfig. Ein Fehlen von Empfehlungen wirkt damit auf die Unzu-
friedenheit der franzosischen Teilnehmer vergleichsweise stiarker aus.

Merkmal D F VK H-Test
CS+ CS- Md|CS+ CS- Md|CS+ CS- Md %2 df p

1. Info Versandkosten (022 -097 1 |0.70 -0.83 2 (045 -0.89 1 |117.039 2 <0,001*
2. Artikelmenge éndem | 028 -096 1 (0,73 -0,79 2 |0,58 -0.88 2 |124.361 2 <0,001*
3. Info Lieferbarkeit 033 -094 1 (0,69 -0,80 2 /0,57 -086 2 | 71,932 2 <0,001%
4. Produktabbildung 0,49 -0,82 2 |0,66 -0,84 2 |0,67 -0,64 2 | 30,011 2 <0,001*
5. Prozessanzeige 0,71 -0,75 2 |0,65 -0,79 2 |0,79 -0.61 2 | 18,810 2 <0,001*
6. Empfehlungen 0,56 -0,19 3 (0,47 -0,44 3 (0,54 -026 3 | 4377 2 0,112

Tabelle. 1: Ergebnisse der KANO Analyse fiir die Warenkorb-Gestaltung

Im Zusammenhang mit der Sicherheit des Shop-Systems werden Hinweise zur sicheren
Dateniibertragung und SSL von den deutschen Teilnehmern mehrheitlich als Basisfaktor
angeschen. Von Probanden aus Frankreich und dem Vereinigten Konigreich werden beide
Angaben als Leistungsfaktoren gewertet. Giitesiegel werden von den Befragten landeriiber-
greifend als Leistungsfaktor geschitzt und nehmen damit einen positiven Einfluss auf die
Internetnutzer. Gleiches gilt fiir das Angebot einer Gastbestellung im Rahmen der Identi-
fizierung. Im Bestellschritt der Lieferung trdgt die Nennung des Versanddienstleisters lander-
tibergreifend dazu bei, die Zufriedenheit der befragten Online-Kunden zu steigern. Hinsicht-
lich der Lieferoptionen wird die Bereitstellung des Versands an eine abweichende Liefer-
adresse von den Testteilnehmern aller drei Lander vorausgesetzt. Ein 24h-Service sowie der
Versand zum Wunschtermin wirken landeriibergreifend positiv auf die Befragten. Die Liefe-
rung an Paketshops wird von den franzdsischen Teilnehmern als Leistungsfaktor erwartet,
die britischen Probanden sehen in dieser Option einen Begeisterungsfaktor. Auf einen Grof3-
teil der Deutschen wirkt der Versand an Paketshops ebenfalls positiv, fiir knapp jeden Dritten
dieser Gruppe hat er allerdings keine Bedeutung.

Im Hinblick auf die verfiigbaren Zahlungsarten wird die Kartenzahlung von den befragten
Deutschen und Briten als Basisfaktor und von den franzosischen Teilnehmern erwartet.
PayPal sowie die Zahlung per Vorkasse gehort fiir die deutschen Probanden ebenfalls zum
Standardangebot, die franzosischen Testteilnehmer ordnen beide Optionen als Leistungsfak-
tor ein. Teilnehmer aus dem Vereinigten Konigreich sprechen beiden Zahlungsarten weniger
Bedeutung zu. Auch die Ratenzahlung wird vor allem von Nutzern aus Frankreich geschétzt.
Fiir deutsche und britische Probanden ist diese Option weniger wichtig. Als weitere Zah-
lungsarten gehort fiir die deutschen Teilnehmer dariiber hinaus der Kauf auf Rechnung zum
Standard; die Sofortiiberweisung wird auBlerdem von einem GroBteil als Leistungsfaktor
angesehen. Eine Abschlussseite wird von den deutschen Teilnehmern als selbstverstindlich
vorausgesetzt, auf die befragten Internetnutzer aus Frankreich und dem Vereinigten Konig-
reich wirkt sie positiv. Eine kontinuierliche Anzeige des Warenkorbs wéhrend des Checkout-
Vorgangs schlief8lich ldnderiibergreifend ansprechend auf die Teilnehmer.
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Abb. 1: Ergebnisse der KANO Analyse fiir die Warenkorb-Gestaltung

4 Interpretation und Ausblick

Die Bewertung der Gestaltungselemente und ihre Durchdringung bei den Shops decken sich
keineswegs immer. Empfehlungssysteme gehdrten beispielsweise in allen Léndern bei ca.
45% der Shops zum Leistungsumfang. Thre Bewertung ist jedoch national sehr unter-
schiedlich und ihr Fehlen wird gerade von franzdsischen Nutzern als negativ empfunden.
Somit ist es iiberraschend, dass sich hier noch keine nationale Differenzierung gebildet hat.
Aus der Gegeniiberstellung der Nutzerbewertungen und der Verbreitung einzelner Gestal-
tungselemente auf Online-Shops lassen sich schlielich konkrete Handlungsempfehlungen
zur landerspezifischen Optimierung der Sites ableiten. Die Abschlussseite beispielsweise ist
auf franzosischen Shops mit 40% signifikant am wenigsten verbreitet. Jedoch wird ihre Be-
deutung gerade von den franzosischen Teilnehmern vergleichsweise hoch eingeschitzt. Hier
besteht also Handlungsbedarf.

Weitere Merkmale des Bestellprozesses, die fiir die Kaufabsicht der Kunden ausschlagge-
bend sein konnen und landerspezifisch angepasst werden sollten, stellen die angebotenen
Liefer- und Zahlungsoptionen dar. Im Rahmen der Lieferung ist vor allem auf den 24h-Ser-
vice sowie den Versand zum Wunschtermin hinzuweisen. Wihrend diese Optionen nach der
Analyse lediglich von einer Minderheit aller untersuchten Online-Shops angeboten werden,
sind sie fiir Internetnutzer aus allen drei Landern attraktiv. Auf diese Weise konnen sich
Shop-Betreiber durch den 24h-Service und den Versand zum Wunschtermin lédnderiibergrei-
fend positiv von Wettbewerbern abheben. Im Hinblick auf die Bezahlung hat sich die Karten-
zahlung bei Handlern und Kunden aller untersuchten Lander durchgesetzt. In Deutschland
und Frankreich haben sich auflerdem PayPal und die Vorauszahlung etabliert. Weitere wich-
tige Zahlungsarten auf dem deutschen Markt sind dariiber hinaus der Kauf auf Rechnung
sowie die Bezahlung per Sofortiiberweisung.
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Die beobachteten lidnderiibergreifenden Unterschiede sollten auf ihre Ursachen hin analysiert
werden. Als theoretische Basis bieten sich aus der Forschung zum Kulturvergleich an. Wihlt
man beispielsweise die Kulturdimensionen Hofstedes (Mandl & Womser-Hacker 2009)
spielt vor allem die Dimension der Unsicherheitsvermeidung fiir den Benutzer wihrend des
Bestellvorgangs in Online-Shops eine wichtige Rolle. Der hohe Informationsgehalt des Wa-
renkorbs deutscher Online-Shops beziiglich Versandkosten, Lieferbarkeit und Sicherheit
deutet dabei auf eine hohe Unsicherheitsvermeidung in Deutschland hin. Dies wird durch die
Befragungsergebnisse untermauert, nach denen deutsche Nutzer diese Angaben als Basise-
lemente der Shop-Website voraussetzen. Entsprechende Informationen finden sich auf fran-
zOsischen und britischen Shop-Websites dagegen deutlich seltener und werden von den Nut-
zern auch nicht standardméBig erwartet. AuBerdem bieten franzdsische und britische Shops
einen Zuriick-Button zur Navigation innerhalb des Bestellprozesses weniger héufig an als
deutsche Shops, was einen weiteren Hinweis auf eine geringere Unsicherheitsvermeidung in
Frankreich und dem Vereinigten Konigreich gibt. Ahnliche Hinweise auf kulturelle Unter-
schiede beziiglich der Unsicherheitsvermeidung zwischen deutschen und britischen Sites im
generellen Web-Design finden sich in Hodemacher et al. (2005).
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